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Instagram kot podporna poslovna platforma za mikro vplivneže in priložnost za gradnjo 
osebne blagovne znamke 
Z več kot milijardo uporabnikov po vsem svetu je Instagram trenutno eno izmed najhitreje 
rastočih družbenih omrežij in tako tudi eno največjih v globalnem merilu. Je prostor, v okviru 
katerega vizualno izražanje blagovnih znamk navdihuje ljudi in vpliva na njihovo vedenje po 
vsem svetu. Uporabniki prav tako igrajo ključno vlogo, saj ni nujno, da so le v vlogi opazovalca 
ali potrošnika, temveč lahko tudi kot ustvarjalci vsebin dosežejo spodobno občinstvo in tako 
nastopajo v vlogi lastnika osebne blagovne znamke ali (mikro) vplivneža, ki lahko s svojim 
delovanjem, življenjskim stilom in uporabo določenih izdelkov ali storitev vplivajo na vedenje 
in odločitve o nakupih ostalih uporabnikov. Tako je Instagram eno od ključnih družbenih 
omrežjih, ki omogoča, da posamezniki na različne načine, tudi z izgradnjo osebne blagovne 
znamke, vplivajo na potrošniške navade ljudi, obenem pa je postalo pomembno orodje za 
trženje različnih izdelkov ali storitev. Namen naloge je raziskati tehnike in prakse za gradnjo, 
trženje in posel osebne blagovne znamke slovenskih mikro vplivnežev na Instagramu, ki ga 
uporabljajo tudi za trženje lastnih ali tujih izdelkov in storitev. To bom raziskal z razvijanjem 
teoretičnega okvirja in predstavitvijo praktičnih strategij šestih mikro vplivnežev, ki so si že 
uspeli zgraditi uspešno osebno blagovno znamko. Za analizo pridobljenih podatkov sem 
uporabil tematsko analizo polstrukturiranih intervjujev. Teoretični okvir in empirična analiza 
pokaže, da so tri identificirane dimenzije trženja na Instagramu – vsebinsko, vključnostno in 
vplivnostno trženje – aplicirane v praksi mikro vplivnežev, vendar so zelo prilagojene 
posameznemu tipu mikro vplivneža, njegovim ciljem in ciljni skupini. 
Ključne besede: družbena omrežja, Instagram, mikro vplivnež, osebna blagovna znamka, 
trženje na družbenih omrežjih. 
Instagram as a supportive business platform for micro influencers and an opportunity to 
build a personal brand 
With more than a billion users worldwide, Instagram is currently one of the fastest-growing 
social media networks and one of the leading global social media platforms. It is a place where 
visual expression from business inspires visible action from people around the world. Users 
also play a key role, as they do not necessarily have to be just an observer or a consumer, but 
they can also reach decent following as content creators and thus act as personal brand or 
(micro) influencers, which can, through their operation, lifestyle and the use of certain products 
or services affect behavior and decisions about purchases of other users. Thus, Instagram is one 
of the key social networks that enable individuals to influence consumer habits in various ways, 
including by building a personal brand. At the same time, it is an important tool for the 
marketing of various products or services. Aim of this thesis is to explore techniques and 
practices for building, marketing and business of a personal brand of Slovenian micro-
influencers on Instagram, which they also use to market their own or foreign products and 
services. This will be explored by developing a theoretical framework and presenting practical 
strategies of six micro-influencers, who have already managed to build a successful personal 
brand. I have analyzed obtained data with a thematic analysis of half-structured interviews. The 
theoretical framework and empirical analysis show that three identified marketing dimensions 
on Instagram - content, engagement and influence marketing - are applied in the practice of 
micro-influencers, but are individually adapted to each micro-influencer, its objectives, and 
target group. 
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Komunikacijsko okolje za podjetja in posameznike se je bistveno spremenilo s pojavom spleta 
2.0 in hitro rastočih popularnih družbenih omrežij. Nove tehnologije so podjetjem omogočila 
trženje svojih izdelkov, storitev in blagovnih znamk na povsem nov način (Trong, 2015). Pod 
vplivom teh okoliščin je veliko podjetij spremenilo način poslovanja in prilagodilo trženjske 
strategije na platformah družbenih omrežij. 
Naraščajoča priljubljenost in veliko število uporabnikov na družbenih omrežij ima veliko vpliva 
tudi na potrošniške odločitve o nakupih. Danes se potrošniki bolj kot kdaj koli zanašajo na 
priporočila svojih vrstnikov (Lu, Chang in Chang,  2014). Izmenjava izkušenj in mnenj spletnih 
uporabnikov na družbenih omrežjih so postali zaupanja vreden vir informacij za potrošnike.  
Trenutno eno izmed najhitreje rastočih družbenih omrežij, in tako tudi že eno izmed 
najpopularnejših, je Instagram – prostor, v katerem vizualno izražanje blagovnih znamk ali 
podjetij navdihuje in vpliva na vedenje ljudi po vsem svetu. Aplikacija Instagram je junija 2018 
dosegla milijardo uporabnikov. Z 80 % uporabniških računov, ki sledijo poslovnim profilom 
blagovnih znamk, je Instagram odlično orodje za poslovanje ter trženje na družbenih omrežjih 
za različne vrste organizacij, pravi podjetje Instagram o sebi (Instagram, 2018). Tako je eno 
izmed ključnih družbenih omrežjih, ki omogočajo, da posamezniki na različne načine, tudi z 
izgradnjo osebne blagovne znamke, vplivajo na potrošniške navade ljudi.   
Tudi uporabniki igrajo ključno vlogo na družbenih omrežjih, saj ni nujno, da so le v vlogi 
opazovalca ali potrošnika, vendar so lahko prav tako ustvarjalci vsebin. S tem nastopajo v vlogi 
(mikro) vplivneža (ang. micro influencer), ki lahko s svojim delovanjem, življenjskim stilom 
in uporabo določenih izdelkov in storitev vpliva na vedenje in odločitve o nakupih ostalih 
uporabnikov. Predvsem s platformo Instagram je prišlo do institucionalizacije tako imenovanih 
vplivnežev kot oseb oziroma podjetij, ki svojo osebno blagovno znamko izkoriščajo za trženje 
različnih izdelkov in storitev. Instagram je zaradi funkcij, ki jih omogoča, postal orodje, s 
katerim lahko posamezniki izoblikujejo lastno osebno blagovno znamko in ne potrebujejo biti 
del večjih podjetij in organizacij. 
Osebna blagovna znamka (ang. personal brand) je nov tržni koncept, povezan s trženjskimi 
strategijami, ki jih oseba uporabi, da bi se promovirala na trgu. Namenjena je neposrednemu 
ustvarjanju premoženja in lastniškega kapitala, ki se nanaša na določeno osebo ali posameznika. 
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Vključuje posameznike, ki razvijajo prepoznavno javno podobo za komercialni dobiček in 
kulturni kapital (Kheder, 2014). 
Tak posameznik je lahko opredeljen tudi kot mikro vplivnež. Hearn in Schoenhoff (2016, str. 
194) pojasnjujeta, da je mikro vplivnež ˝vrsta vplivneža, ki ustvarja obliko kapitala slavne 
osebnosti z gojenjem čim več pozornosti in ustvarjanjem pristne osebne blagovne znamke prek 
družbenih omrežij, ki jo lahko nato uporabijo podjetja in oglaševalci za doseganje potrošnikov.˝ 
Marwick in Boyd (2010, str. 121) govorita o konceptu mikro-slave, ki implicira, da ˝imajo vsi 
posamezniki občinstvo, ki ga lahko strateško vzdržujejo prek stalne komunikacije in 
interakcije.˝ Uporabnik lahko v vlogi lastnika osebne blagovne znamke ozavešča svojo 
blagovno znamko ter obenem trži svoje storitve oziroma izdelke, hkrati pa lahko v vlogi mikro 
vplivneža s sodelovanjem z drugimi blagovnimi znamkami trži tudi tuje izdelke in storitve. 
Instagram tako posameznike z večjim številom sledilcev vodi v različne oblike materialnih in 
nematerialnih koristi, kot so ugled, prepoznavnost, denar, materialne dobrine in podobno.  
Do sedaj so se raziskave predvsem osredotočale na že uveljavljene platforme družbenih 
omrežij, na primer Facebook, pri čemer pa se zanemarja dejstvo, da obstajajo nove oblike 
osebnega znamčenja ter trženja na družbenih omrežjih, ki so se uveljavile z Instragramom. V 
slovenskem prostoru so te oblike trženja predvsem zaradi majhnosti trga neraziskane, čeprav v 
vedno večji meri predstavljajo nove trende in strategije trženja in poslovanja. Glavni cilj 
magistrske naloge je poglobiti znanstveno razumevanje teh, zaenkrat še dokaj eksperimentalnih 
tržnih in poslovnih praks mikro vplivnežev na Instagramu, pri čemer se bom osredotočil na 
slovenski prostor.  
Namen magistrske naloge je torej raziskati tehnike in prakse za gradnjo, trženje in posel osebne 
blagovne znamke slovenskih mikro vplivnežev na Instagramu, ki obenem delujejo tudi kot 
lastniki teh osebnih blagovnih znamk. Natančneje, v nalogi bom poskušal odgovoriti na 
naslednja raziskovalna vprašanja: 1) Kako lastniki osebnih blagovnih znamk v Sloveniji gradijo 
in tržijo osebno blagovno znamko na Instagramu?; 2) Kako mikro vplivneži v Sloveniji 
izkoriščajo Instagram kot orodje za sodelovanje oziroma poslovanje z drugimi blagovnimi 
znamkami in trženje njihovih izdelkov oziroma storitev?; 3) Kako taki posamezniki v Sloveniji 




S pregledom literature bom postavil teoretični okvir, s katerim bom najprej orisal relevantnost 
družbenih omrežij in Instagrama ter pomen osebnega znamčenja v današnji dobi, nato pa bom 
postavil temelje za uspešno gradnjo osebne blagovne znamke ter trženje svojih ali tujih izdelkov 
in storitev na Instagramu skozi tri identificirane dimenzije trženja mikro vplivnežev na 
Instagramu. Te dimenzije so vsebinsko, vključnostno in vplivnostno trženje. Empirični del bo 
zajemal kvalitativno študijo, v okviru katere bom podatke zbral s pomočjo polstrukturiranih 
intervjujev s šestimi mikro vplivneži oziroma posamezniki, ki so si že uspeli zgraditi osebno 
blagovno znamko na Instagramu v Sloveniji. Pridobljene podatke bom analiziral s pomočjo 
tematske analize. V zaključnem delu naloge bom povzel ključne ugotovitve raziskave, omenil 


















2 TRŽENJE NA DRUŽBENIH OMREŽJIH IN OSEBNO 
ZNAMČENJE 
 
V naslednjem razdelku bom pojasnil, kaj so družbena omrežja, njihov razvoj v zadnjih letih in 
zakaj so danes tako relevantna za vse vrste organizacij in posameznikov. Sledi poglavje, ki se 
bo osredotočalo na družbeno omrežje Instagram, trenutno eno najhitreje rastočih družbenih 
omrežij na svetu in poleg tega pomembno orodje za gradnjo osebne blagovne znamke. Osebno 
znamčenje na Instagramu olajšuje proces gradnje osebne blagovne znamke in nam prinaša več 
možnosti za trženje lastnih ali tujih izdelkov oziroma storitev. Obenem pa ima osebna blagovna 
znamka različne učinke in nagrade, saj vodi v finančno korist, poklicno priznanje in okrepljene 
osebne odnose. 
 
2.1 Uporaba družbenih omrežij za trženje 
Aplikacije družbenih omrežij omogočajo kolektivno ustvarjanje in deljenje digitalnih 
artefaktov. Uporaba teh orodij inherentno ustvari omrežne podatke. Ta omrežja predstavljajo 
povezave med ustvarjalci vsebin, ko si ogledujejo, odgovarjajo, pripisujejo ali izrecno 
povezujejo medsebojno vsebino (Smith in drugi, 2009). 
Ko pomislimo na družbena omrežja v letu 2019, imamo v mislih predvsem novodobne 
platforme, kot so Instagram, Facebook, Snapchat in podobno. Družbena omrežja se nanašajo 
na spletne strani in aplikacije, ki so oblikovane tako, da ljudem omogočajo hitro in učinkovito 
skupno rabo vsebine v realnem času (Hudson, 2018). Če povzamem, je glavna funkcija 
družbenih omrežij povezovanje z drugimi in deljenje vsebin na spletu. 
V raziskavi Digital 2019 poročajo, da se letna rast števila aktivnih uporabnikov družbenih 
omrežij znatno povečuje (Datareportal, 2019).  Pod vplivom tega dejstva je veliko podjetij 
spremenilo način poslovanja in prilagodilo strategije družbenih omrežij v svojem poslovanju. 
Eden od klasičnih primerov izkoriščanja rasti uporabe družbenih omrežij je največje svetovno 
športno podjetje Nike in njihova marketinška strategija. Nike-ova poraba za trženje na 
tradicionalnih medijih se je zmanjšala, nasprotno pa se je proračun za trženje na družbenih 
omrežjih skoraj podvojil od leta 2000 do 2012 (Cendrowski, 2012). 
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Podjetja uporabljajo družbena omrežja iz več različnih razlogov, kot so privabljanje novih 
strank (91 %), gojenje odnosov s strankami (86 %), povečanje ozaveščenosti njihove blagovne 
znamke (82 %) ali za komunikacijo blagovne znamke na spletu (73 %) (Michaelidou, Siamagka 
in Christodoulides, 2011). Prav tako se večinoma uporabljajo med podjetji in potrošniki in ne 
vplivajo le na zavedanje blagovne znamke, temveč tudi na povečan prihodek od prodaje in 
donosnost naložbe (Mirchandani, 2012). 
Naraščajoča priljubljenost in vse večje število uporabnikov družbenih omrežij ima veliko vpliva 
tudi na potrošniške odločitve o nakupih. Danes se potrošniki bolj kot kdaj koli zanašajo na 
priporočila svojih vrstnikov (Lu, Chang in Chang, 2014). Način, kako ljudje kupujejo in 
raziskujejo po spletu o blagovnih znamkah in izdelkih, se spreminja, zato je ključnega pomena, 
da podjetniki in podjetja razumejo, kako uporabljati družbena omrežja za trženje in tako tudi 
uživati v njihovih ekonomskih in kulturnih koristih. 
Iz nedavne študije, ki jo je opravil Young (2015),  je razvidno, da potrošniki ne dobijo več novic 
in informacij iz tradicionalnih kanalov, ampak vse bolj iz družbenih omrežij. V skladu s tem 
ljudje uporabljajo družbena omrežja za iskanje informacij o novih izdelkih in storitvah. Ob tem 
pa delijo svoje izkušnje o blagovnih znamkah, izdelkih in storitvah. Prav tako je večja 
verjetnost, da bodo uporabniki prejeli povratne informacije od drugih uporabnikov na spletu, 
preden bodo sprejeli odločitev o nakupu. Danes se celoten proces nakupovanja, ki se začne s 
pričakovanji in iskanjem informacij o izdelkih in storitvah ter konča z izmenjavo dejanskih 
izkušenj, najpogosteje zgodi na spletu na družbenih omrežjih (Evans in McKee, 2010). 
Uporabniki sodelujejo na družbenih omrežjih kot del svojega procesa odločanja o nakupih. 
Twitter, Instagram in Facebook so za uporabnike privlačni, saj olajšujejo nakupne odločitve o 
določenih izdelkih ali storitvah, iskanje informacij ter vrednotenje po nakupu (Duncan in 
Barczik, 2012). Pred začetkom postopka nadaljnjega iskanja informacij potrošniki dobijo 
začetno znanje o izdelku. Pogosto to lahko pride z različnih družbenih omrežij, eden izmed 
najbolj priljubljenih v smislu trženja izdelkov je Instagram (Dusee, 2016). 
Na družbenih omrežjih so ključni elementi trženje in operacije, ki podpirajo proces prodaje. 
Vendar pa mora vsak, ki želi uporabiti družbena omrežja za svoj posel, razumeti, kako svoje 
stranke ali sledilce povezati s svojim poslovanjem. Z razumevanjem in aktivnim poslušanjem 
svojih strank oziroma sledilcev lahko podjetje pridobi pomembno promocijsko vrednost, saj se 
bo bolje odzvalo na dinamiko trga in konkurenčne priložnosti (Evans in McKee 2010). 
12 
 
Uporabo družbenih omrežij kot marketinškega orodja lahko opišemo kot trženje na družbenih 
omrežjih (ang. social media marketing) (Faßmann in Moss, 2016). To je relativno poceni način 
trženja, saj lahko promoviramo izdelke in storitve za majhen del stroškov v primerjavi s 
tradicionalnimi mediji. S pravo strategijo lahko podjetje doseže več kupcev na regionalni, 
nacionalni in celo globalni ravni. Zato učinkovit pristop zahteva predanost, načrtovanje in 
vztrajnost (Zhang, 2014). 
Posameznik lahko v vlogi lastnika osebne blagovne znamke trži svojo osebno blagovno znamko 
in lastne storitve oziroma izdelke, hkrati pa lahko v vlogi mikro vplivneža trži tudi tuje izdelke 
oziroma storitve drugih blagovnih znamk. V obeh primerih sicer nastopa v vlogi vplivneža, saj 
s svojimi vsebinami vpliva na svoje sledilce. Da nekdo postane vplivnež (ang. influencer), torej 
nekdo, ki znatno vpliva na nakupne odločitve ter vedenje uporabnikov, potrebuje dve 
pomembni stvari – avtoriteto in sledilce. Osvojiti mora torej dovolj veliko občinstvo, ki mu 
sledi, obenem pa odražati ugled ali vpliv, ki izhaja iz vodilnega položaja, moči ali znanja. To 
doseže z izgradnjo verodostojne osebne blagovne znamke, s katero mora ponuditi nekaj 
edinstvenega in visoke kakovosti ter dokazati, da lahko zgradi občinstvo in ujame njihovo 
zvestobo, preden lahko pričakuje kakršne koli poslovne ponudbe drugih blagovnih znamk 
oziroma podjetij. 
Družbena omrežja so vsekakor ključni kanal za doseganje strank v 21. stoletju. Internet je 
podjetnikom in podjetjem omogočil veliko priložnosti za poslovno rast, trženje svoje blagovne 
znamke ter komuniciranje s strankami, obenem pa je celoten proces postal vse bolj zapleten. 
Brez prave strategije in poznavanja spletnega trženja je ta proces pogosto neučinkovit (Kabani, 
2010). 
 
2.2 Uporaba Instagrama za trženje 
Aplikacija Instagram je trenutno najhitreje rastoče družbeno omrežje (Southern, 2018), saj je 
leta 2018 zabeležila več kot milijardo prenosov v spletnih trgovinah za aplikacije. Instagram na 
svoji spletni strani trdi, da je več kot milijardo teh računov po vsem svetu aktivnih vsak mesec, 
več kot petsto milijonov uporabnikov pa je aktivnih dnevno (Instagram, 2018a), kar aplikacijo 
naredi eno najbolj priljubljenih svetovnih družbenih omrežij.  
Najenostavnejšo definicijo za Instagram je podal Wood (2015), ki navaja, da je ˝na splošno, 
Instagram, brezplačna aplikacija, ki omogoča objavljanje slik in video posnetkov.˝ Instagram 
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je prostor, v katerem vizualno izražanje blagovne znamke oziroma podjetja navdihuje ljudi po 
vsem svetu in vpliva na njihovo vedenje. Podjetje Instagram poroča, da je aplikacija Instagram 
z milijardo uporabnikov od junija 2018 in 80 % računov, ki sledijo poslovnim profilom 
blagovnih znamk, odlično orodje za poslovanje ter trženje na družbenih omrežjih za različne 
vrste organizacij (Instagram, 2018a).  
Torej, ljudje na Instagramu iščejo navdih ter odkrivajo stvari, ki jih zanimajo. To vključuje tudi 
vsebine različnih blagovnih znamk in podjetij. Na Instagramu je sedaj že več kot 25 milijonov 
poslovnih profilov po vsem svetu, več kot 2 milijona oglaševalcev uporablja Instagram, da 
delijo svoje zgodbe ter spodbujajo poslovne rezultate. V Instagramovi raziskavi uporabnikov 
iz leta 2015 so ugotovili, da 60 % uporabnikov odkriva nove izdelke na Instagramu. Velja 
omeniti še, da uporabniki dnevno obiščejo vsaj en poslovni profil (Instagram, 2018a). 
Za podjetnike in organizacije obstaja veliko razlogov, zakaj je smiselno vložiti čas in finančna 
sredstva za vzpostavitev uspešnega Instagram profila. Razloge najdemo v Instagramovih 
lastnostih, lahko ga opredelimo kot mobilen, lokalen, vizualen in družben medij. Instagram je 
nastal kot mobilna aplikacija in je tako optimiziran za mobilno uporabo. Uporabniki lahko 
preprosto naložijo slikovni in video material na poti in najdejo lokalno vsebino z iskanjem 
ustreznih lokalnih oznak in slik z označenimi lokacijami. Jedro Instagrama je vizualna delitev 
visoko kakovostnih slik o blagovni znamki. Prav tako igrata ključno vlogo skupnost in 
izmenjava z drugimi uporabniki. Te štiri lastnosti zajemajo, kako posamezniki uporabljajo 
družbena omrežja in kako močan vpliv imajo na privlačnost in priljubljenost Instagrama 
(Kobilke, 2014). 
Poleg tega je večina trgov že nasičenih, zato se povpraševanje po unikatnih blagovnih znamkah 
močno povečuje (Weinberg in Diehl, 2005). Vsebina na Instagramu je predstavljena zelo 
čustveno, katero uporabniki delijo v okvirju pripovedovanja zgodb in je tako odlično orodje za 
ustvarjanje in širjenje edinstvene blagovne znamke. Zaradi Instagramove kombinacije 
čustveno-vizualne vsebine, pripovedovanja zgodb in interakcije s skupnostjo, je to prav tako 
platforma, ki omogoča blagovnim znamkam, da se razlikujejo od drugih – da postanejo 
edinstvene na gosto nasičenih trgih. V poplavi informacij, uporabnikov in blagovnih znamk je 
namreč težko izstopati z unikatnostjo, vendar pa je ravno to tisto, kar (osebnim) blagovnim 
znamkam prinese uspeh na Instagramu. 
Instagram prikazuje daleč najvišjo stopnjo emocionalnosti med vsemi družbenimi omrežji. 
Manikonda in drugi (2016) so v raziskavi ocenjevali objave na Twitterju in Instagramu s 
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tekstualno in vizualno analizo vsebine. Več kot 60 % objav na Instagramu je čustveno 
usmerjenih. Študija ugotavlja, da Instagram služi kot gostitelj za lahkotne osebne trenutke in 
objave prostočasnih dejavnosti. Razlog za to je vizualni fokus Instagrama, slikovna in video 
vsebina je jedro Instagrama in ta vsebina je obravnavana kot zelo čustvena, vzbuja namreč 
najbolj čustvene odzive uporabnikov.  
Posledično uporabniki Instagrama pričakujejo zelo visoko kakovost slik in manj informacijskih 
besedil. Temeljni razlog najdemo v estetski značilnosti Instagrama, saj je osrednji poudarek na 
deljenju slik in ne besedila (Faßmann in Moss, 2016). Poleg tega je na Instagramu popularna 
uporaba filtriranih slik. Filtri lahko vplivajo na razpoloženje in slog fotografij ter povečajo 
vrednost prepoznavanja, so pa tudi orodje za pozicioniranje blagovne znamke. 
Druge značilnosti Instagrama so močna skupnost, uporaba Instagrama kot vir navdiha in višja 
estetska ter umetniška stopnja v primerjavi z drugimi platformami. Poleg tega uporabniki 
prepoznavajo objave blagovnih znamk na Instagramu bolj kot ustvarjalne in inovativne ter manj 
kot oglaševalske. Te lastnosti naredijo Instagram orodje za ustvarjalno vsebinsko trženje in 
prostor za čustveno predstavitev blagovne znamke (Faßmann in Moss, 2016). 
Miles (2014) trdi, da je Instagram vsekakor dragoceno orodje za organizacije in poslovneže, ki 
želijo, da njihova blagovna znamka postane znana. Vsa podjetja, majhna in velika, lahko 
najdejo vrednost pri ustvarjanju vsebine in uporabi Instagrama. Ta platforma lahko 
uporabnikom ponudi osebni vpogled v podjetje in ustvari občutek skupnosti med sledilci.  
 
2.3 Gradnja osebne blagovne znamke na družbenih omrežjih 
Blagovna znamka je skupek misli in čustev, ki jih imajo posamezniki o izdelku, storitvi ali 
podjetju. Ko je blagovna znamka dobro oblikovana in upravljana, ima resnično moč za 
pospeševanje prodaje (Miles 2014). 
Ne glede na to, ali nekdo deluje kot podjetje ali kot samostojni podjetnik, je danes izjemnega 
pomena, da zgradi zaupanja vredno blagovno znamko. "Osebna blagovna znamka je 
posameznikov ugled. In ugled je trajni temelj kariere," pravi Vaynerchuck, eden najuspešnejših 
spletnih tržnikov na svetu (Castrillon, 2019).  
Poleg ugleda pa z osebno blagovno znamko pridobimo tudi druge koristi. Khedher (2014) 
navaja, da osebno znamčenje (ang. self-branding) vključuje posameznike, ki razvijajo 
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prepoznavno javno podobo za komercialni dobiček in kulturni kapital. V središču lastne 
blagovne znamke je ideja, da imajo tako posamezniki kot komercialne blagovne znamke 
edinstveno prodajno točko ali javno identiteto, ki je unikatno karizmatična in se odziva na 
potrebe in interese ciljnega občinstva. 
Osebna blagovna znamka je torej nov tržni koncept, povezan s trženjskimi strategijami, ki jih 
oseba sprejme, da bi se promovirala na trgu. Prakse osebne blagovne znamke lahko pomagajo 
na vseh področjih človeških odnosov: intimnem, družinskem, prijateljskem in poslovnem. Za 
različne osebe ima osebna blagovna znamka različne učinke in nagrade. Zagovorniki osebne 
blagovne znamke trdijo, da ta vodi v finančno korist, poklicno priznanje in okrepljene osebne 
odnose. Sodobna osebna in strokovna zahteva za uspeh posameznika, da bi povečala 
prepoznavnost, narašča v priljubljenosti, fenomen gradnje osebne blagovne znamke pa se zdi, 
da postaja vse bolj popularen (Kheder, 2014). Medtem Karaduman (2013) definira  gradnjo 
osebne blagovne znamke kot proces, pri katerem so ljudje in njihove poklicne poti označeni kot 
blagovne znamke. Blagovna znamka je tako neposredno namenjena ustvarjanju premoženja in 
lastniškega kapitala, ki se nanaša na določeno osebo ali posameznika.  
Khamis in drugi (2017) navajajo, da družbena omrežja, kot je Instagram, olajšujejo gradnjo 
osebne blagovne znamke, saj uporabniki, ki iščejo pozornost, ustvarijo javno osebnost, ki je 
ciljna in strateška. Gradnja osebne blagovne znamke na družbenih omrežjih se namreč 
osredotoča na pozornost in pripoved, ki bistveno razširja potencial za prepoznavnost in tako 
tudi poslovni uspeh. Prepričljive pripovedi potencialno privabijo občinstvo zaradi številnih 
razlogov – lahko so navdihujoča, poučna, previdna, lahko se z njimi poistovetimo.  
Pomembno je torej, da lastnik osebne blagovne znamke najde občinstvo na družbenih omrežjih 
in tako izstopa v ekonomiji pozornosti. Da bi povečali pozornost in s tem izboljšali svoj spletni 
status, lastniki osebnih blagovnih znamk strateško oblikujejo profil, se dotaknejo sledilcev in 
razkrijejo osebne podatke (Senft 2013). Gradnja osebne blagovne znamke v smislu mikro 
vplivneža je tako miselnost in zbirka praks samopredstavitve, ki so omejene na družbena 
omrežja. Te prakse se izvajajo z vidika tako imenovane ekonomije pozornosti. To je tržna 
perspektiva, ki dodeli vrednost glede na sposobnost pritegnitve pozornosti v medijsko 
nasičenem in informacijsko bogatem svetu (Fairchild 2007).   
Poleg tega so običajno prizadevanja za gradnjo blagovne znamke zahtevala obsežno finančno 
podporo za promocijo, da bi ustvarili prepoznavnost blagovne znamke in zatem tudi lojalnost 
blagovne znamke. Družbena omrežja, kot je Instagram, pa so s svojo ideološko in tehnološko 
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strukturo ljudem omogočila, da se tržijo kot blagovne znamke na relativno poceni in učinkovit 
način, saj lahko naslavljajo občinstvo brez omejevalnega odra tradicionalnih medijev. Tako se 
s strateško navdihnjenim nadzorom podobe gradnja osebne blagovne znamke na družbenih 
omrežjih zanaša na retoriko svobode in agencije (Khamis in drugi, 2017). Instagram tako 
omogoča dostopnejši in enostavnejši doseg občinstva. 
Instagram, kot eno izmed družbenih omrežij, ki spreminja oziroma olajšuje proces osebnega 
znamčenja, je za udeležence osebno orodje za pridobivanje pozornosti in priljubljenosti na 
spletu. To pa, kot že prej omenjeno, bistveno razširja potencial za prepoznavnost in tako tudi 
poslovni uspeh. Page (2012) trdi, da je pri gradnji osebne blagovne znamke na družbenih 
omrežjih poseben poudarek na oblikovanju identitete kot izdelka, ki ga konzumirajo drugi, in 
na interakciji, ki obravnava občinstvo kot zbirno bazo sledilcev, ki jo je treba razviti in 
vzdrževati, da bi dosegli družbene ali ekonomske koristi. Podobno ugotavljata tudi Lindahl in 
Ohlund (2013), ki sta opravila kvalitativne intervjuje o tem, kako posamezniki spreminjajo in 
ustvarjajo svojo identiteto s slikami na Instagramu. Ugotovila sta, da slike vidijo kot sredstvo 
za posredovanje identitete za prepoznavnost in si delijo le pozitivne vidike svojega življenja. 
Izkoriščanje osebne blagovne znamke na Instagramu v poslovne namene, pri čemer posameznik 
uživa ekonomske in kulturne koristi, je lahko dolgotrajen proces. Vendar pa se lahko kdorkoli 
začne preprosto tržiti z objavljanjem različnih vsebin ter oblikovati svojo identiteto kot izdelek, 
predvsem zaradi zgoraj omenjenih olajševalnih okoliščin, ki so jih prinesla družbena omrežja, 
med njimi tudi Instagram. 
V kontekstu poslovanja se gradnja osebne blagovne znamke izrecno sklicuje na delo, ki se 
odziva na dinamične tržne razmere. Poziva k temu, kar sta Duffy in Hund (2015, str. 1) 
poimenovala »kreativno samo-podjetje« (ang. creative self-enterprise). Tu kulturni podjetniki 
prevzemajo tveganja in koristi ekonomskih priložnosti ter tvorijo »kreativni razred«. To so, 
trdita Aronczyk in Powers (2010), ne le strokovnjaki, ki so plačani za svoje ustvarjalno delo, 
ampak tudi »kreativni začetniki«, katerih spodbuda je, da se okrepijo s fleksibilnostjo in 
odprtostjo novih tehnoloških formatov in razširjenih trgov. Po drugi strani pa, kot navaja Chen 
(2013, str. 334), "za amaterske posameznike na družbenih omrežjih postane osebna blagovna 
znamka zelo pomemben poslovni koncept, saj demonstrira samoučinkovitost in predstavlja 




Kot vsaka platforma družbenega omrežja je tudi Instagram po svoje specifičen. Petruca (2016) 
trdi, da ima vsaka od družbenomedijskih platform edinstveno občinstvo in uporabnike, saj 
vsaka služi različnim tipom ljudi. Tako je Instagram namenjen tistim, ki bolje komunicirajo s 
slikovno in video vsebino. Vizualna medijska platforma, kot je Instagram, torej omogoča 
uporabnikom možnost, da uporabijo slike, video posnetke in slikovne ilustracije sebe ter svojih 
sposobnosti. Lacy (2012) predlaga, da je pri uporabi vizualnih platform za osebno blagovno 
znamko pomembno optimizirati profil, biti avtentičen, sodelovati s sledilci, vzdrževati temo in 
objavljati dosledno. 
Po Milesu (2014) pa je spretna uporaba besed in slik, ki skupaj pripovedujejo zanimivo zgodbo, 
ključ do uspešne blagovne znamke na Instagramu. Ljudem so po navadi všeč podobe oziroma 
slike, s katerimi se lahko čustveno povežejo. Slike na Instagramu izzovejo misli in občutke 
potrošnikov, ki so osnova za odločitve o nakupu. Obstaja na ducate čustvenih sprožilcev, ki so 
jih tržniki odkrili v času trženja. Miles predstavlja 12 sprožilcev, ki so še posebej pomembni 
pri tržnih prizadevanjih Instagrama. To so ljubezen, želja, vključevanje lastništva, 
upravičevanje nakupa, želja po pripadnosti, želja po zbiranju, radovednost, pripovedovanje 
zgodb, pohlep, nujnost, takojšnje zadovoljstvo in ekskluzivnost. 
V procesu gradnje osebne blagovne znamke ima posameznik v različnih obdobjih različne cilje, 
ki jih skuša doseči. Eden od ciljev je povečanje ozaveščenosti blagovne znamke, ki ga merimo 
s številom sledilcev. Prav tako je cilj povečati stopnjo vključenosti, ki jo merimo s številom 
ogledov, všečkov, komentarjev in deljenj. Navsezadnje pa je ultimativni cilj tudi trženje 
izdelkov ali storitev, katere merimo s konverzijami prodaje, naročnin, udeležb na raznih 
dogodkih ipd. Tu pogosto uporabljamo sledilne povezave (URL) za spremljanje učinkov. Te 








3 DIMENZIJE TRŽENJA NA DRUŽBENIH OMREŽJIH 
 
V naslednjem poglavju bom predstavil tri glavne dimenzije trženja na družbenih omrežjih, ki 
veljajo predvsem za Instagram, s katerimi lastniki osebnih blagovnih znamk oziroma mikro 
vplivneži koristijo Instagram za rast osebne blagovne znamke, trženje lastnih ali tujih izdelkov 
oziroma storitev ter tako zgradijo zaupanja vredno osebno blagovno znamko, ki bi prinesla 
ekonomske ter kulturne koristi. Te tri dimenzije so vsebinsko trženje, trženje z vključevanjem 
in vplivnostno trženje. Poglavje bo govorilo o tem, na kakšen način lahko lastniki osebnih 
blagovnih znamk oziroma mikro vplivneži uporabijo družbeno omrežje Instagram za izgradnjo 
močne blagovne znamke, doseganje večjega števila sledilcev, povečanje stopnje vključenosti 
in doseg ter navsezadnje tudi kako izkoristiti to platformo za trženje in pospešitev prodaje. 
 
3.1 Vsebinsko trženje 
Slikovni in video material je jedro Instagrama, zato vsebina, ki jo delimo, igra vodilno vlogo 
pri trženju na družbenih omrežjih. Manovich (2016) trdi, da je zelo pomembno, da je vsebina 
čustvena, estetska in kakovostna. Poleg tega mora lastnik osebne blagovne znamke razviti 
strategijo vsebine, ki sovpada s ciljno skupino sledilcev in cilji blagovne znamke.  
Izraz »vsebinsko trženje« (ang. content marketing) lahko opišemo kot "strateški tržni pristop, 
ki je osredotočen na ustvarjanje in distribucijo ustreznih in doslednih vsebin z dodano 
vrednostjo, da pritegne in obdrži jasno opredeljeno občinstvo – in na koncu spodbudi 
dobičkonosne dejavnosti strank" (Content Marketing Institute, 2018). Ustvarjanje kvalitetne in 
dragocene vsebine z dodano vrednostjo za določeno ciljno skupino je glavni cilj vsebinskega 
trženja. 
Prav tako je vsebinsko trženje ustvarjanje brezplačne vsebine, ki bo pritegnila potencialne 
kupce h nakupu, obenem pa obstoječe kupce spodbudila k ponovnim nakupom. Z vsebinskim 
trženjem blagovna znamka pravzaprav izobražuje potencialne stranke z namenom, da jo stranke 
oziroma sledilci dobro spoznajo, ji zaupajo ter zato z njo tudi poslujejo (Hrabar, 2014). 
Bistvo dobrega vsebinskega trženja je, da delimo vsebino, ki je kvalitetna in ki ponuja dodano 
vrednost na izobraževalen ali zabaven način. Ključni elementi so pripovedovanje zgodb, 
tematska strategija, visoko ciljna niša, avtentičnost in unikatnost. 
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Večina vsebinskih strategij na Instagramu temelji na pripovedovanju zgodb. Ta metoda namreč 
deluje zelo dobro v okolju družbenih omrežij, saj je mogoče zgodbe hitro in enostavno povedati 
v različnih medijih, ki jih je mogoče razširiti prek spleta (Hilker, 2017). Pomembnost 
pripovedovanja zgodb omenja tudi Lopez (2016), guru na področju poslovanja na družbenih 
omrežjih. Trdi, da je lastnost, ki je v samem bistvu najpomembnejša za rast Instagram profila, 
prav pripovedovanje zgodb. Namreč, če je posameznik v pripovedovanju zgodb uspešen, ima 
veliko možnosti za transformacijo svoje prisotnosti na družbenih omrežij v posel.  
Stalno rastoče področje družbenih omrežij je preoblikovalo način povezovanja blagovnih 
znamk s sledilci, digitalno pripovedovanje zgodb pa je postalo nova norma za komunikacijo z 
blagovnimi znamkami, trdi Elhers (2017). Izraz »pripovedovanje zgodb« v kontekstu 
vsebinskega trženja običajno pomeni vključevanje sporočil o blagovni znamki v zgodbo z 
namenom, da bi dosegli kupce na čustven način. To je dobro orodje za transformacijo sporočila 
ali vsebine v obliko, ki ga oziroma jo možgani enostavneje absorbirajo. Zgodbe se namreč 
dotaknejo prejemnika in sprožijo v njem občutke, ki mu ostanejo v spominu. Zato so seznami 
izdelkov, storitev ali dejstev blagovne znamke veliko manj privlačne za uporabnike, kot če jih 
zavijemo v zgodbo.  
Escalas (2004) poleg tega trdi, da zgodbe v oglaševanju prebudijo duševno simulacijo, kar 
sprejemnikom omogoča vstop v čustva drugih ljudi in izkušenj, posebej zaradi narativnih 
elementov, predstavljenih v neformalnih podobah, kot so lik, zaplet in kronologija. Lim in 
Childs (2016) prav tako ugotavljata, da slikovna pripoved na Instagramu, ki je osredotočena na 
zgodbo, bolje vpliva na stališča in relacijo do blagovne znamke, kot pripoved, ki je 
osredotočena na izdelek ali storitev. Ugotovila sta, da neformalne slike, zavite v zgodbo, 
vzbujajo višje ravni čustvenih odzivov kot upodobljene podobe izdelka na Instagramu. Zgodbe 
iz zakulisja imajo posebno moč v kontekstu pripovedovanja zgodb, saj v gledalcu ustvarijo 
občutek, da so privilegirani, pomembni in del izjemnih izkušenj (Barsky in Nash, 2002).  
Instagram je odlično orodje za pripovedovanje vizualnih zgodb, saj se eden izmed treh različnih 
vrst medijev za izmenjavo vsebin na tej platformi imenuje prav »zgodbe« (ang. stories). Zgodbe 
na Instagramu so najnovejša vrsta vsebine, ta funkcija je bila namreč predstavljena Avgusta 
2016. Ponuja dodatne prednosti v primerjavi z ostalima dvema vrstama medijev – slike in videi, 
ki na našem profilu ostanejo stalno. Zgodbe so namreč vidne le 24 ur, sestavljene so iz 
poljubnega števila slik in videoposnetkov ter so prikazane na vrhu uporabnikovega računa in 
jih je mogoče gledati s klikom na njih. Instagram stoji za visoko kakovostnimi slikami, toda 
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Instagramove zgodbe ponujajo priložnost za objavo vsebin, ki so manj popolne, a bolj 
avtentične. Glavna pridobitev zgodb v Instagramu je, da so prikazane na vrhu uporabnikovega 
vira in imajo zato podoben učinek kot oglas (Instagram, 2018b).  
V kontekstu pripovedovanja zgodb pa je zelo pomembno, trdi Lopez (2016), da ima lastnik 
osebne blagovne znamke glavno tematiko zgodbe, ki jo nato meša z naključnimi zgodbami. 
Približno 70 % vse vsebine, ki jo objavi na Instagramu, bi se moralo navezovati na glavno 
tematiko, saj imamo ljudje radi predvidljivost. Ostalih 30 % naj bi bile naključne zgodbe. 
Razlog za objavljanje naključnih zgodb je ta, da sproščajo različne reakcije v naših možganih, 
ki povzročijo, da se bolje počutimo, saj naključnost poveča nivo dopamina. Preveč 
predvidljivosti lahko povzroči nezanimanje med sledilci, preveč naključnosti pa strah, zato je 
pomembno najti pravo razmerje (Soat, 2015).  Podobno pravi tudi Berger (2019), ki pravi, da 
je potrebno določiti  dve do tri teme, ki jih osebna blagovna znamka predstavlja, nato pa razviti 
vsako posamezno objavo okoli teh tem.  
Pomembno je torej razmisliti o tematski strategiji Instagram računa oziroma blagovne znamke. 
Ob začetkih postavljanja strategije vsebine bi morala blagovna znamka razmisliti o temah 
oziroma o okvirju, znotraj katerega bodo objavljene vsebine, ohraniti tesen fokus in se izogibati 
objavljanju preveč različnih tem (Kobilke, 2014). Glavna tematika zgodbe pa mora biti tudi v 
tesni povezavi z industrijo, v kateri želi posameznik poslovati. Z glavno tematiko zgodbe 
pridobi občinstvo, ki ga spremlja, vendar ob tem potrebuje še industrijo, ki bo prinašala uspešno 
poslovanje.  
V raziskavi, ki jo je opravilo podjetje Socialbakers (2016), je bilo ugotovljeno, da so, glede na 
število interakcij s sledilci, mediji vodilna industrija na Instagramu. To je verjetno posledica 
njihovih dnevnih navad objavljanja, svežih vsebin in njihove uveljavljene skupnosti. Sledijo 
moda, lepotni in športni izdelki ter pripomočki. Ob tem velja omeniti, da je Instagram relativno 
mlad trg, saj je 80 % uporabnikov mlajših od 35 let.  
Carbone (2017) navaja še industrije, ki so najbolj dobičkonosne, ko želimo spremeniti svoj 
Instagram račun v posel ter s svojim kanalom tržiti tuje izdelke. To so: 
– zdravje, wellness in fitnes, 
– premoženje, finance in denar, 
– potovanja, moda in življenjski stil. 
21 
 
Vse te kategorije so pozitivne, osredotočene na življenjski slog in zanimanje, estetske predmete, 
so čustvene in vključujejo samopredstavljanje. To so tudi lastnosti, ki jih uporabniki iščejo v 
objavah na Instagramu.  
Poleg tega, da posameznik, ki želi zgraditi osebno blagovno znamko, izbere poslovno zanimivo 
industrijo, je pomembno tudi, da ima visoko oziroma specifično ciljno nišo. Možnosti za uspeh 
so namreč večje, če ima ta posameznik zadostno število relevantnih sledilcev kot ogromno 
število naključnih sledilcev. Vsekakor je boljše imeti večjo bazo sledilcev, ampak samo v 
primeru, da so ti sledilci relevantni. 70 % vseh sledilcev bi moralo imeti neko skupno značilnost 
v demografskem smislu (Lopez, 2016). 
Pomembno je torej, da posameznik ve, katere vrste vsebine ponuja kateri vrsti občinstva. Imeti 
preširoko oziroma preveč generično občinstvo ter doseg je pogosto napačna strategija, saj ima 
s tem posameznik več konkurence, poleg tega pa preširoko občinstvo pomeni, da jih težje 
targetira in tako težje objavlja vsebino, s katero bi se sledilci lahko identificirali (Berger, 2019). 
V vsakem primeru je bolj priporočljivo, da so sledilci osebne blagovne znamke čimbolj 
specifični. Če podam primer v kontekstu fitnes industrije, je veliko bolje ciljati na specifično 
ciljno skupino, na primer le na poslovneže, ki imajo omejen čas, in tako pripraviti vsebino 
oziroma programe, prilagojene le za njih. 
Lastnik blagovne znamke mora tako določiti svojo ciljno skupino na Instagramu, zato da ji 
lahko ponudi dragocene vsebine. Iz tega razloga je koristno, da pogleda trenutno demografsko 
statistiko in analizira splošno ciljno skupino blagovne znamke. Ob tem je pomembno, da si 
postavi in opredeli jasne cilje, ki imajo usmeritev in podlago za razvoj strategij trženja na 
družbenih omrežjih.  
Ob tem je vredno dodati, da je vsebina na Instagramu zelo dinamična in trendno usmerjena. Za 
navdih je koristno analizirati trende v določeni industriji na Instagramu, v katero je blagovna 
znamka vključena. Skupnost igra pomembno vlogo na Instagramu, blagovna znamka pa lahko 
sodeluje pri objavljanju vsebin, ki so trenutno priljubljene v skupnosti ciljnega občinstva 
(Kobilke, 2014). 
Obstaja kar nekaj ustvarjalnih načinov, kako ponuditi dodano vrednost oziroma obogateno 
vsebino sledilcem. Grabs in drugi (2017) navajajo, da so to na primer navodila (ang. tutorials). 
V video obliki lahko osebna blagovna znamka po korakih pokaže, kako uporabljati izdelek ali 
storitev. Odvisno od podobe blagovne znamke, je to priporočeno prikazati na pameten, 
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informativen, luksuzen, preprost, trendovski ali zabaven način. Druga ideja za raznoliko 
vsebinsko trženje, še posebej za podjetja, ki uporabljajo Instagram za povečanje prodaje, so 
kuponi in posebne ponudbe. Posebne ponudbe med obdobjem izdaje izdelka ali storitve lahko 
močno izboljšajo promet (Miles, 2014). 
Ob ustvarjanju raznolike vsebine je avtentičnost atribut, ki prevlada nad vsem drugim. Ljudje 
namreč sledijo drugim profilom, ker se hočejo z njimi poistovetiti, in ne zato, da bi bili 
navdušeni nad popolnostjo neke osebe. Na Instagramu ni težko prikazati popolne podobe 
svojega življenjskega stila, vseeno pa to lahko osebno blagovno znamko oddalji od zastavljenih 
ciljev. Kot prvo oseba ne bo navdušena nad vsakodnevnim objavljanjem vsebine, saj bo nad 
seboj izvajala pritisk, kot drugo pa bodo njeni sledilci z manjšo verjetnostjo kupili stvari, ki jih 
trži, saj se z njo ne bodo mogli poistovetiti. Priporočeno je torej, da oseba prikaže svojo 
človeško plat ob proizvajanju visoko kakovostne vsebine, ki ljudi navdihuje in ob kateri se 
počutijo, da se lahko z njo poistovetijo ter jim ta daje vsebinsko dodano vrednost v okviru dveh 
ali treh tem (Berger, 2019). 
Ustvarjanje kvalitetne vsebine, ki sledilcem ponudi dodano vrednost, je ključnega pomena pri 
trženju na družbenih omrežjih. Ko se posebne vsebine Instagrama uporabljajo pametno in v 
korist blagovne znamke, so lahko močno orodje za trženje na družbenih omrežjih. 
Kreiranje vsebine je jedro Instagrama v vseh pogledih, še posebej pa je to izredno pomembno 
v prvih fazah gradnje osebne blagovne znamke, ko želimo zgraditi občinstvo in pridobiti prve 
relevantne sledilce. Vsebinskega trženja se lahko poslužuje prav vsak, saj je takšno trženje 
relativno poceni način trženja, posameznik potrebuje investirati le čas in biti kar se da kreativen. 
 
3.2 Vključnostno trženje 
Kobilke (2017) trdi, da se vključevanje na Instagramu nanaša na stopnjo socialne vključenosti, 
ki jo opredeljuje vsaj en všeček ali komentar na objavo. Ob tem pa pravi, da je stopnja 
vključevanja na Instagramu višja kot na vseh drugih platformah družbenih omrežij, zato je na 
Instagramu zelo pomembno, da je posameznik v tesnem stiku s sledilci, če je njegov namen 




Izraz »vključnostno trženje« (ang. engagement marketing) lahko definiramo kot "namerno 
prizadevanje k motiviranju, opolnomočenju in merjenju prispevkov kupcev za tržne funkcije" 
(Harmeling in dugi, 2016). V okviru trženja z vključevanjem sledilci stopajo v interakcijo z 
vsebino trženja, ob tem pa lahko merijo uspešnost takih interakcij. Stopnja vključenosti je eden 
najbolj relevantnih podatkov o mikro vplivnežu, če želi biti privlačen oziroma zanimiv drugim 
blagovnim znamkam. Agencije in blagovne znamke identificirajo stopnjo vključenosti mikro 
vplivneža z naslednjo enačbo: število vsote všečkov in komentarjev na objavo delijo s številom 
sledilcev in to pomnožijo s sto.  
Obstaja več načinov trženja na družbenih omrežjih, ki vplivajo na stopnjo vključenosti na 
Instagramu. Ključni elementi vključnostnega trženja so hedonistična vsebina, interakcija s 
skupnostjo ter uporaba različnih metod za povečanje stopnje vključenosti, kot so nagradne igre 
oziroma tekmovanja, uporabniško ustvarjene vsebine ter uporaba ključnikov. 
V nedavni študiji so Coelho in drugi (2016) izmerili vpliv tipa objav na Instagramu in 
Facebooku na stopnjo vključenosti. Pokazano je bilo, da so objave o dogodkih in promociji 
vodile do največje vključenosti na Instagramu. Poleg tega je študija pokazala, da je Instagram  
izkoriščen bolj učinkovito kot sredstvo za promocijo, ki uporabnikom zagotavlja hedonistične 
koristi, ne pa komercialne koristi z neposredno promocijo izdelkov in storitev.  
Večina blagovnih znamk lahko poveča svojo stopnjo vključenosti z osredotočanjem na vrsto 
vsebine, s katero zagotavljajo hedonistične koristi. Toda vsak lastnik blagovne znamke mora 
tudi vedeti, da je trženje na družbenih omrežjih zelo posamično in da nekatere vrste vsebin 
delujejo bolje kot druge za posamezne blagovne znamke. Ti učinki se lahko sčasoma 
spreminjajo, saj je Instagram zelo trendovsko usmerjen. Zato je priporočljivo, da blagovna 
znamka nenehno meri, katere vsebine zagotovijo najvišje stopnje vključenosti. 
Interakcija s skupnostjo, v kateri se nahajamo na Instagramu, je ključnega pomena kar se tiče 
povečane stopnje vključenosti. Berger (2019) predlaga, da se je kot osebna blagovna znamka 
vredno čim več vključevati s tem, da posameznik odgovori na čim večje število komentarjev in 
zasebnih sporočil. Instagram tako nadgradi stopnjo vključenosti, saj njegov algoritem 
vzpodbuja dejavnost na platformi, kar pomeni, da se blagovno znamko lažje odkrije, obenem 
pa lastnik blagovne znamke poveča doseg svojih objav. Ta izjava velja tako za pozitivne 
komentarje uporabnikov kot za negativne. Sledilci morajo imeti občutek, da so del skupnosti, 
zato je vredno na komentarje odgovoriti ali pa jih vsaj všečkati. 
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Medtem ko se večina strategij trženja z vključevanjem osredotoča na objavljeno vsebino in 
sodelovanje s sledilci, se lahko uporablja tudi za pridobivanje novih sledilcev, še posebej, ko 
oseba šele začenja z gradnjo osebne blagovne znamke. Kot že omenjeno, ima skupnost na 
Instagramu ključno vlogo, zato je koristno, da posameznik postane aktiven v niši, v kateri 
nastopa. Dobra priložnost za pritegnitev pozornosti in s tem pridobitev novih sledilcev je 
všečkanje slik drugih uporabnikov, blagovnih znamk in organizacij. To je najpreprostejša in 
najhitrejša možnost, da profil opazijo člani skupnosti. Poleg tega ima všečkanje objave 
posameznika podoben učinek kot kompliment in daje prejemniku na drugi strani občutek 
spoštovanja. S tem lahko blagovna znamka ustvari veliko prometa na svojem Instagram računu 
in hitro poveča število sledilcev (Miles, 2014). Druga strategija je komentiranje vsebin drugih 
uporabnikov. Ta pristop je še bolj oseben in vodi k večjemu dosegu kot samo všečkanje objav. 
Vendar pa pisanje dragocenih komentarjev zahteva več časa in truda. V obeh primerih je 
priporočljivo, da lastnik osebne blagovne znamke všečka ali  komentira objave v svoji industriji 
oziroma niši ali pa vsebino svojih sledilcev. Ta metoda je veliko učinkovitejša in uspešnejša od 
všečkanja in komentiranja objav naključnih uporabnikov (Miles, 2014). 
Tekmovanja oziroma nagradne igre so prav tako eno od učinkovitih orodij za povečanje 
vključenosti na Instagramu. Najnižja oblika udejstvovanja, ki jo je mogoče doseči, je, da lastnik 
osebne blagovne znamke uporabnike nagovori, naj všečkajo in komentirajo objavo, ki obljublja 
nagrado izžrebancu. Toda tekmovanja se lahko organizira tudi tako, da se doseže višje oblike 
vključenosti s tem, da se uporabnike nagovori, naj sledijo računu, ustvarijo uporabniško 
ustvarjene vsebine (ang. user-generated content), ali da ustvarijo ozaveščenost o računu z 
označevanjem prijateljev v komentarjih. Poleg tega se lahko uporabljajo tudi za promocijo 
dogodkov, uvedbo novih izdelkov, razvoj izdelkov in podobno. Ob tem se je potrebno zavedati, 
da je število všečkov in komentarjev zelo odvisno od industrije, v kateri se nahajamo. 
Uporabniško ustvarjene vsebine so pomemben sestavni del trženja z vključevanjem na 
Instagramu. Lahko jo definiramo kot "vsaka lastno ustvarjena vsebina, ki jo naloži uporabnik, 
ki ni medij in ima zato večji vpliv na potrošnjo ljudi. Je dejavnost spletnih uporabnikov, ki se 
sami izražajo s svojimi pogledi, mnenji in povratnimi informacijami o tem, kaj so porabili ali 
uporabili" (Bahtar in Muda, 2016, str. 338). To je torej vsebina, ki je ustvarjena s strani sledilca 
določene osebne blagovne znamke, pri kateri lastnik osebne blagovne znamke opolnomoči 
sledilce za distribucijo vsebine. Vsebina, ki jo ustvarijo sledilci, ima močnejši učinek na vedenje 
pri nakupu kot vsebina, ki jo ustvarijo same blagovne znamke, ugotavljata Bahtar in Muda 
(2016). Vsebino, ki jo ustvarijo sledilci, pa je poleg komercialnih ciljev storitev in izdelkov 
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mogoče uporabiti tudi za izboljšanje podobe blagovne znamke, iskanje inovativnih idej z 
množičnim iskanjem, za navdih in prepričevanje sledilcev, da spremenijo svoje vedenje in 
podobno. 
Eden najbolj preprostih in doslednih načinov za rast občinstva z vključevanjem na Instagramu 
so ključniki (ang. hashtags). Lahko se uporabljajo na različne načine v trženju na družbenih 
medijih. Izboljšajo doseg Instagram računa, podpirajo širjenje sporočil blagovnih znamk in se 
lahko uporabijo kot orodje za merjenje ciljev trženja družbenih medijev. Lastnik osebne 
blagovne znamke naj bi izbiral ključnike, ki so relevantni v njegovi poslovni niši. Instagram 
dovoli izbrati 30 ključnikov na objavo. Berger (2019) predlaga, naj lastnik osebne blagovne 
znamke izbere 20 ključnikov, ki imajo desetkrat večjo število objav, kot ima on oziroma ona 
sledilcev. Izbere naj še 5 ključnikov z ogromnim številom objav in pet z manjšim številom 
objav, kot ima sledilcev. Namreč, prednost zelo priljubljenih ključnikov je v tem, da bodo 
objavo videli številni uporabniki, vendar le za kratek čas, saj je preveč drugih uporabnikov, ki 
uporabljajo enak ključnik. Nasprotni učinek se pojavi, ko uporabljamo manjše, bolj specifične 
oziroma nišne ključnike – manj ljudi bo videlo vsebino v skupni rabi, vendar bo ostala dlje časa 
na vrhu vira. Dodatna prednost je, da se bodo posamezniki, ki iščejo poseben nišni ključnik, 
bolj verjetno vključili, saj se objava natančneje ujema z njihovimi interesi (Miles, 2014). 
Vključenost se pogosto uporablja kot kazalnik za merjenje uspeha Instagram računa. Uspeh 
lahko merimo na več načinov z uporabo podatkov o vključenosti. Prvič, lahko izmerimo razvoj 
števila sledilcev. Merimo lahko tudi količino všečkov ali komentarjev in analiziramo, katera 
vsebina prejema več interakcij in katera manj, če so komentarji pozitivni ali negativni, ter kako 
se število všečkov in komentarjev razvija skozi čas. Medtem ko so to metode vrednotenja v 
absolutnih številkah, je merjenje relativnih številk koristno za nadaljnje analize. Kot že 
omenjeno, se stopnja vključenosti izračuna s primerjavo vključenosti in števila sledilcev.  
Stopnja vključenosti oziroma interakcije je zelo pomemben faktor za sodelovanje z drugimi, že 
uveljavljenimi blagovnimi znamkami oziroma podjetji, ko želimo tržiti tuje izdelke. To si lahko 
privoščijo le posamezniki, ki imajo dovolj veliko bazo sledilcev in so privlačni za trg. Taka 




3.3 Vplivnostno trženje 
Vplivnostno trženje (ang. influencer marketing) je postal razširjen pristop v sklopu trženja na 
družbenih omrežjih. Je učinkovito orodje za doseganje občinstva in izboljšanja podobe 
blagovne znamke. Po mnenju mnogih trženjskih strokovnjakov je ta oblika trženja eden 
največjih trendov na področju mobilnega trženja (Statista, 2018a). 
Vplivnostno trženje vključuje trženje izdelkov in storitev tistih, ki imajo vpliv na stvari, ki jih 
kupujejo potrošniki. Ta tržni vpliv običajno izhaja iz strokovnega znanja, priljubljenosti ali 
ugleda posameznika. Podobno je trženju »od ust od ust«, vendar se ne opira izključno na 
eksplicitna priporočila (Kádeková in Holienčinová, 2018). Lahko bi rekli, da gre za elektronsko 
obliko prenašanja sporočila od ust do ust. Z razvojem tehnologije lahko tako vplivamo na 
eksponentno več ljudi in to veliko hitreje. 
V kontekstu gradnje osebne blagovne znamke je cilj vsebinskega in vključnostnega trženja rast 
ter javno ozaveščanje osebne blagovne znamke, pri katerem lastnik želi doseči čim večji doseg 
ter stopnjo vključenosti. Z dosegom teh ciljev osebna blagovna znamka postane privlačna za 
sodelovanje s podjetji ter organizacijami oziroma blagovnimi znamkami in tako lastnik osebne 
blagovne znamke lahko postane tudi mikro vplivnež. Osebna blagovna znamka sicer lahko 
vpliva na sledilce s tem, da trži svoje lastne izdelke in storitve, vseeno pa danes koncept 
vplivnostnega trženja dojemamo bolj kot odnos med blagovno znamko (podjetja) oziroma 
organizacijo in (mikro) vplivnežem – ki deluje tudi kot osebna blagovna znamka – pri katerem 
vplivnež trži tuje izdelke in storitve drugih blagovnih znamk. Landsverk (2014) navaja, da je 
vplivnež posameznik, ki ima veliko število sledilcev na družbenih omrežjih in sodeluje z 
blagovnimi znamkami, da promovira njihove izdelke ali storitve omenjenim sledilcem v 
zameno za kompenzacijo z izdelkom oziroma storitvijo ali denarno plačilo na promocijsko 
objavo. 
Posameznik na Instagramu tako v vlogi vplivneža trži tuje izdelke ali storitve. Pomembno pa je 
opomniti, da lahko ta isti posameznik oziroma vplivnež vpliva na sledilce s tem, da trži lastne 
izdelke in storitve, ampak v vlogi osebne blagovne znamke. Namen je v vsakem primeru isti, 
prepričati sledilce za nakup izdelkov ali storitev. Vplivnež ima namreč moč vplivati na 
odločitve o nakupu drugih zaradi svoje avtoritete, znanja, položaja ali odnosa do občinstva 
(Olenski 2014).  
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Večina vplivnih oseb oziroma vplivnežev se tradicionalno uvršča v naslednje kategorije: znane 
osebnosti (ang. celebrities), industrijski strokovnjaki in miselni voditelji, blogerji ali ustvarjalci 
vsebin ter mikro vplivneži. Danes se večina vplivnostnega trženja pojavlja na družbenih 
omrežjih še posebej z mikro vplivneži in blogerji. Vplivneži, ki delujejo predvsem na družbenih 
omrežjih (največkrat mikro vplivneži), imajo najbolj pristne in aktivne odnose s svojimi 
privrženci oziroma sledilci, kar pomeni, da se sledilci z njimi enostavneje poistovetijo. 
(Influencer Marketing Hub, 2018).  
Vplivnež torej trži izdelke ali storitve blagovne znamke prek različnih družbenih omrežij, med 
katerimi je tudi Instagram. Vendar pa vplivnostno trženje ni enako kot oglaševanje izdelka s 
pomočjo slavnih osebnosti (ang. celebrity endorsement), navaja Mathew (2018), saj je več kot 
le to, da priložimo znano oziroma slavno osebnost k blagovni znamki. Vplivneži morajo imeti 
zaupanja vredne informacije v nišni skupnosti in obdržati zveste sledilce. Poleg tega imajo 
običajno znanje ali izkušnje s tem, kar oglašujejo. 
Ko govorimo o netradicionalni znani osebnosti, govorimo o osebi, ki je zahvaljujoč 
visokokakovostni fotografski in video vsebini privabila občinstvo na Instagramu in pridobila 
veliko število sledilcev. Ta oseba ni tradicionalna slavna osebnost, lahko pa bi rekli, da je 
postala znana s pomočjo družbenih omrežij. Na drugi strani je tradicionalna znana osebnost 
slavna tudi izven družbenih omrežij, to so na primer športniki, voditelji ali politiki. 
Djafarova in Rushworth (2017) sta raziskala vpliv tradicionalnih znanih osebnosti in 
netradicionalnih znanih osebnosti na nakupno vedenje mladih žensk. Poglobljeni intervjuji 
ženskih uporabnic Instagrama so pokazali, da tradicionalne znane osebnosti na Instagramu 
vplivajo na vedenje potrošnikov, netradicionalne znane osebnosti, kot so posamezniki, ki so 
postali slavni s pomočjo Instagrama, pa imajo močnejši vpliv na nakupno vedenje. Razlog za 
to je, da so zaznani kot bolj zaupanja vredni, uporabniki pa se z njimi, v primerjavi s slavnimi 
osebnostmi, lahko tudi bolj poistovetijo oziroma povežejo. 
Ustanovljene so bile nove vrste agencij, ki zagotavljajo storitve za iskanje ustreznih vplivnežev 
in orodij, katerim pomagajo bolje spoznati njihove sledilce in ustvariti zanimivejše vsebine. To 
je nov način doseganja ciljne skupine, zlasti mlajše generacije. Naslednja podpoglavja bodo 
osredotočena na ključne vidike vplivnostnega trženja. 
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3.3.1 Mikro vplivneži 
Iskalci prepoznavnosti in poslovnih priložnosti, ki jim manjkajo močna javna identiteta in viri 
za samo promocijo na nivoju že uveljavljenih znanih osebnostih, lahko priložnost najdejo v 
družbenih omrežjih, ki pomagajo zgraditi močno bazo sledilcev – dovolj veliko, da zanimajo 
oglaševalce. Z drugimi besedami, prek družbenih omrežij in strategij mikro vplivnežev je še 
vedno mogoče doseči vsaj prehodno prepoznavnost. Navadnim uporabnikom z izrazitimi 
oziroma drugačnimi zgodbami in vsebino družbena omrežja omogočajo visoko stopnjo 
priljubljenosti in odobravanja. Te metrike so neločljivo povezane z osebno blagovno znamko – 
sledenje se lahko razvije v bazo oboževalcev in na ta način »navadni« uporabniki najdejo 
spletno slavo. Zavedajoč se pomembnosti prepoznavnosti in pozornosti je za uresničevanje tega 
priznanja potrebna praksa mikro vplivneža, usklajena in strateška rast občinstva prek družbenih 
omrežij, z namenom doseči prepoznavni status in ob tem uživati različne ekonomske ter 
kulturne koristi. 
Marwick in Boyd (2010, str. 121) poudarjata, da mikro-slava implicira, da "imajo vsi 
posamezniki občinstvo, ki ga lahko strateško vzdržujejo prek stalne komunikacije in 
interakcije." Uspeh se tukaj predstavlja s številom všečkov, delitev, komentarjev in sledilcev, s 
katerimi se lahko pohvalimo – čeprav površno, večje kot je občinstvo, močnejša je znamka. Po 
besedah Boyda in Marwicka (2011) so družbena omrežja ustvarila priložnost za ljudi, da 
postanejo znani in opazni med skupino uporabnikov znotraj določenega kanala. Mikro 
vplivneži so novoustanovljeni koncept posameznikov, ki tekmujejo za bazo oboževalcev in 
ozaveščenost na družbenih omrežjih (Boyd & Marwick, 2011). Danes morajo ljudje, da bi 
postali mikro vplivneži, imeti zmožnosti, da pritegnejo pozornost uporabnikov družbenih 
omrežij. 
Clarewells (2014) je predlagal še eno definicijo mikro vplivneža. To so posamezniki, ki 
uporabljajo družbena omrežja kot mehanizem za ustvarjanje svojega občinstva, in ljudje, ki 
niso znani po tradicionalni poti. Zato mikro vplivneži ne bi bili slavni brez družbenih omrežij, 
ki pravzaprav delujejo kot njihov mehanizem za prepoznavnost. Ti ljudje ne potrebujejo 
milijonov sledilcev, da bi osvojili status mikro vplivneža, vendar imajo lahko precej manjše 
število sledilcev. Mikro vplivneži obstajajo na različnih področjih, vključno s fitnes modeli, 
športniki, modnimi modeli, blogerji hrane in podobno (Clarewells, 2014). Posamezniki vseh 
ravni poskušajo zgraditi podobo blagovne znamke z uporabo platform družbenih omrežij. 
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Vendar pa mora vsebina, da bi ostala ustrezna, slediti nekakšni strategiji, ki sem jo že 
obravnaval v prejšnjih poglavjih. 
Hearn in Schoenhoff (2016, str. 194) pojasnjujeta, da mikro vplivnež "ustvarja obliko kapitala 
slavne osebnosti z gojenjem čim več pozornosti in ustvarjanjem pristne osebne blagovne 
znamke prek družbenih omrežij, ki jo lahko nato uporabijo podjetja in oglaševalci za doseganje 
potrošnikov." Svoj uspeh določajo v smislu donosnosti vpliva, ko jih iščejo tržniki, da 
izkoristijo svoje široke socialne mreže in izkoristijo intimne, bolj zaupanja vredne odnose, ki 
so jih domnevno ustvarili. 
Pojav mikro vplivnežev spodbujajo vsaj tri medsebojno povezane sile: obseg, v katerem 
družbena omrežja napredujejo brez vratarjev oziroma posrednikov, ki drugače določajo in 
omejujejo vsebinske tokove; publika, vse bolj nagnjena k »navadnim« ljudem v središču 
pozornosti; in kulturno gospodarstvo, ki sprejema skoraj vse (vključno s predstavami o sebi) 
vzdolž potrošniških linij.  
Mnenja so različna, koliko sledilcev potrebuje posameznik, da velja za mikro vplivneža. Barker 
(2017) jih definira kot vsakdanje uporabnike, ki imajo znatno občinstvo na družbenih omrežjih, 
veliko od 1.000 do 100.000 sledilcev. Drugače navaja Westwood (2018), ki iz praktičnih 
razlogov klasificira mikro vplivneže med 10.000 in 80.000 sledilci.  
Obstajajo različni načini uporabe mikro vplivnežev za promocijo izdelkov: ponudba kode za 
popust, promocijsko prikazovanje izdelkov in svetovanje. Popusti, ki jih ponujajo mikro znane 
osebnosti, zagotavljajo, da obstaja neposredna povezava med osebo, ki porabi denar za določen 
izdelek, in vplivom mikro znane osebnosti. Promocijsko prikazovanje izdelka ali umestitev 
izdelka je, ko se oglaševani izdelek pojavi na sliki oziroma objavi s skritim namenom, da ujame 
pozornost sledilca. Nasveti mikro znanih osebnosti pa običajno pomenijo, da je oseba poskusila 
več podobnih izdelkov in izbrala najboljšega. 
 
3.3.2 Trženje izdelkov in storitev tujih blagovnih znamk v vlogi mikro vplivneža 
Lopez (2016) trdi, da ima posameznik v principu dve glavni možnosti poslovanja, če želi 
družbeno omrežje spremeniti v posel ter postati mikro vplivnež. Ena možnost je trženje lastnih 
izdelkov ali storitev. V večini primerov posameznik potrebuje začetni kapital, da ustvari lastni 
izdelek, zato je včasih lažje začeti s trženjem tujih izdelkov ali storitev.  
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Proces sodelovanja med mikro vplivnežem in blagovno znamko se začne z razmislekom 
blagovne znamke o ciljih, ki jih želi doseči s sodelovanjem. Potencialni cilji so lahko 
ozaveščanje blagovne znamke, repozicioniranje blagovne znamke, uvedba novega izdelka 
oziroma storitve ali vstop na trg. Blagovna znamka poišče primernega mikro vplivneža, 
sodelovanje pa se nadaljuje s promocijo vsebin, upravljanjem dogodkov, korporativnim 
komuniciranjem in upravljanjem računa. Vplivnostno trženje je lahko dogovor samo za eno 
kampanjo ali pa je del dolgoročnega sodelovanja (Grabs in drugi, 2017). 
Ko posameznik, kateremu cilj je postati mikro vplivnež, osvoji določeno občinstvo, lahko 
postane ambasador določene blagovne znamke ali pa trži druge izdelke po projektih. Za podjetja 
in blagovne znamke so mikro vplivneži privlačni iz več razlogov. Eden izmed njih je ta, da po 
navadi stanejo veliko manj kot makro vplivneži oziroma slavne osebnosti. Po podatkih 
Influence.co, mikro vplivneži z 2.000 do 100.000 sledilci v povprečju zaračunavajo med 137 
in 258 dolarjev na Instagramu (Barker, 2017). Ob tem dodajmo, da nekateri tržijo izdelek 
brezplačno, da si povečajo občinstvo ali pa v zameno za vzorec izdelka. 
Po podatkih mladega podjetja Influee naj bi blagovna znamka v Sloveniji plačala vplivnežem 
okoli 100 evrov na kampanjo. Vsota je seveda odvisna od števila sledilcev (Cvek, 2019): 
– 1.000–10.000 sledilcev dobi zastonj izdelek ali do 50 €, 
– 10.000–20.000 sledilcev dobi do 150 €, 
– 20.000–40.000 sledilcev dobi do 300 €, 
– nad 40.000 sledilcev pa so cene zelo različne. 
Dejstvo je, da imajo vplivneži določen doseg na družbenih omrežjih. Posledično lahko, enako 
kot mediji, tržijo oglasni prostor. Večji, kot je doseg, višja je lahko cena. Stvar naročnika je, 
katerim ciljem z oglaševanjem sledi, ampak praviloma imajo vplivneži z večjim dosegom 
možnost doseganja višjih cen. Šketa (2019) po neuradnih ocenah trdi, da je cena oglaševanja 
glede na posamezno objavo mikro vplivneža, ki ima vsaj 5.000 sledilcev na Instagramu ter 
dovolj kakovostno produkcijo, minimalno 50 evrov. Nekakšen zlati standard je 100 evrov, ko 
govorimo o vplivnežih, ki imajo do 20.000 sledilcev, kamor sodi tudi velika večina omembe 
vrednih slovenskih vplivnežev. So tudi izjeme, nekateri še vedno delajo oglaševanje praktično 
zastonj, drugi pa pričakujejo enormne cene, ker se, upravičeno ali ne, smatrajo za zvezdnike 
(Šketa, 2019). Ambasadorstvo, po drugi strani, z minimalnim obsegom produkcije vsebin za 
naročnika stane vsaj 500 evrov na mesec. To je ponovno nekakšna groba ocena, obstajajo 
namreč tudi primeri štirimestnih mesečnih zneskov (Šketa, 2019).  
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Drugi razlog najdemo v tem, da imajo večjo stopnjo vključenosti kot tradicionalno vplivne 
osebe z množičnim sledenjem. Mikro vplivneži namreč komunicirajo večjo stopnjo 
avtentičnosti, ki privlači angažiranost in zavedanje o blagovni znamki. Westwood (2018) trdi, 
da imajo vplivneži z 10.000 do 100.000 sledilci na Instagramu 50 % več vključenosti kot makro 
vplivneži z več kot milijon sledilci in 22.2-krat večjo konverzijo kot povprečni uporabnik 
Instagrama. Le število sledilcev in doseg je manjši. 
Odvisno od dogovora med vplivnežem in organizacijo obstaja več sistemov nagrajevanja. 
Organizacija lahko pošlje vplivnežu brezplačne izdelke ali kupone za storitve. Ta darila so 
lahko vse od majhnih poceni daril do dragih sponzoriranih potovanj. Vplivnež lahko nato testira 
izdelek ali storitev in jo pozneje omeni. Druga možnost je denarna nagrada za sodelovanje pri 
izdelkih ali storitvah. Mnogo organizacij že vključuje proračun za vplivnostno trženje. Vsota 
za objavo vplivneža je odvisna od stopnje vključevanja, števila in kvalitete sledilcev ter njegove 
industrije oziroma niše, v nekaterih primerih vpliva tudi lokacija. Tržno poročilo o 
vplivnostnem trženju navaja, da se cene še vedno močno razlikujejo med vplivneži, in 
imenujejo to obliko tudi »divji zahod«. Veliko digitalnih tržnikov se drži pravila 1 cent na 
sledilca (ali 100 dolarjev na 10.000 sledilcev), vendar le kot izhodišče za njihov izračun 
(Carbone, 2018). 
 
3.3.3 Trženje lastnih izdelkov ali storitev v vlogi lastnika osebne blagovne znamke 
Na drugačen način kot Lopez v prejšnjem poglavju, Berger (2019) razloži dva načina, kako 
uporabiti oziroma unovčiti Instagram račun za ustvarjanje denarja. Prvi način, ki je predstavljen 
v prejšnjem poglavju, je torej masovna pot, kjer (mikro) vplivnež želi pridobiti čim več 
(relevantnih) sledilcev in zgraditi veliko občinstvo ter upa, da bo dovolj privlačen za ostale 
blagovne znamke, da trži njihove izdelke ali storitve. 
Druga pot pa je ta, da lastnik osebne blagovne znamke ne razmišlja preveč o sledilcih in se 
osredotoči na grajenje storitve ali izdelka, ki jo oziroma ga lahko ponudi svoji ciljni niši. 
Instagram v tem primeru uporabi za objavo vsebin in kot dokaz, da je zaupanja vreden in da 
njegove storitve oziroma izdelki dejansko rešujejo probleme. Ob tem dodaja, da se je lažje 




Berger (2019) je mnenja, da je druga pot lažja, v primeru če se ponudi lasten izdelek v obliki 
mentorstva, svetovanja ali usposabljanja, torej ko posameznik ponuja storitev. Instagram se v 
tem primeru uporablja kot spletno stran, ki dokazuje, da ljudem lahko pomagamo rešiti določen 
problem, vsebina pa mora vsebovati tudi rezultate ter pričevanja dosedanjih strank. Če se 
ponudi mentorstvo ena na ena v visoko specifični niši, kjer točno vemo, s čim se spopada naše 
ciljno občinstvo, kakšni so njihovi cilji in sanje, lahko točno vemo, kako jim pomagati, se lahko 
zato zaračuna več. Ni potrebno, da je oseba strokovnjak na nekem področju, mora pa biti vsaj 
dva do tri korake pred povprečno osebo. 
Ko govorimo o ustvarjanju denarja in resničnega vpliva na ljudi, količina sledilcev, ki jih ima 
mikro vplivnež, ni pomembna. Seveda je dobro, če ima večje število, vseeno pa se je bolje 
osredotočiti na nišo, v kateri se nahaja, oziroma na ciljno publiko. Niša prevlada nad številom 
sledilcev, če ima mikro vplivnež dobro povezavo s sledilci in je res dobro pozicioniran v niši. 
Na ta način lahko veliko bolje unovči (ang. monetize) svoj profil, kot nekdo, ki vsesplošno 
pritegne maso ljudi (Berger 2019). 
Število sledilcev vplivneža ni vedno najboljši pokazatelj dosega računa, saj je danes mogoče 
enostavno kupiti všečke in sledilce. Zato je stopnja vključenosti in omemba na drugih računih 
lahko bolj zanesljiva strategija pri iskanju resničnih vplivnežev (Grabs in drugi, 2017). 
Alternativno lahko organizacija najame zunanje izvajalce za dejavnosti na področju 
vplivnostnega trženja. Obstajajo številne agencije za odnose z javnostmi, ki ponujajo storitve 











4 RAZISKOVALNI OKVIR 
 
Namen magistrske naloge je raziskati tehnike in prakse za gradnjo, trženje in posel osebne 
blagovne znamke slovenskih mikro vplivnežev na Instagramu, ki obenem delujejo tudi kot 
lastniki teh osebnih blagovnih znamk. Natančneje, v nalogi bom poskušal odgovoriti na 
naslednja raziskovalna vprašanja: 1) Kako lastniki osebnih blagovnih znamk v Sloveniji gradijo 
in tržijo osebno blagovno znamko na Instagramu?; 2) Kako mikro vplivneži v Sloveniji 
izkoriščajo Instagram kot orodje za sodelovanje oziroma poslovanje z drugimi blagovnimi 
znamkami in trženje njihovih izdelkov oziroma storitev?;  3) Kako taki posamezniki v Sloveniji 
učinkovito uporabijo Instagram kot orodje za doseganje različnih ciljev? Ti cilji so: a) izgradnja 
močne osebne blagovne znamke ali natančneje, kako doseči čim večjo javno ozaveščenost s 
čim večjim številom sledilcev; b) povečati stopnjo vključenosti, da so čim bolj privlačni drugim 
blagovnim znamkam; c) uspešno trženje svojih ali tujih izdelkov in storitev, kjer uspeh 
izmerimo s konverzijami ali prodajo.  
Cilje in namen študije sem dosegel s kvalitativno študijo in polstrukturiranimi intervjuji, 
opravljenimi s slovenskimi mikro vplivneži, ki delujejo na Instragramu. Pri tem sem si za 
namen rekrutacije in opis konteksta študije pomagal tudi s podatkovno bazo ter podatki podjetja 
Influee. 
 
4.1. Proces rekrutacije in vzorčenje 
Mikro vplivneže iz Slovenije sem rekrutiral prek zasebnih sporočil na Instagramu s pomočjo 
baze mikro vplivnežev, ki mi jo je posredovalo mlado podjetje Influee. Podjetje Influee je mreža 
vplivnežev, kjer različne blagovne znamke sodelujejo z vplivneži pri njihovih kampanjah. Je 
torej platforma, ki povezuje blagovne znamke in vplivneže. V njihovi bazi je seznam vseh 
vplivnežev po svetu, velja omeniti, da jih je v Sloveniji več kot 2.000. Po osebnem dogovoru s 
podjetjem so mi odobrili dostop do svoje baze podatkov, v kateri zbirajo podatke o vseh 
vplivnežih, poleg tega pa tudi dostop do informacij o posameznem Instagram profilu vplivneža. 
S tem sem dobil vpogled v število sledilcev, stopnjo vključenosti ter doseg sledilcev (ang. 
reachability), poleg tega pa tudi v demografijo sledilcev ter tip občinstva in sicer, ali gre za 
prave ljudi ali za neke množične sledilce. Na podlagi pridobljenih podatkov sem kontaktiral 
mikro vplivneže, ki delujejo v slovenskem prostoru, imajo največje število sledilcev v Sloveniji 
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iz šestih različnih industrij in zadovoljivo stopnjo vključenosti ter dosega (18. 5. 2019).  
Zasebno sporočilo na družbenem omrežju Instagram z vabilom za sodelovanje v študiji sem 
poslal 44 osebam, od tega sem od 9 oseb pridobil soglasje. Intervjuje sem izvedel s tistimi, ki 
so se prostovoljno javili za sodelovanje, gre torej za priložnostni vzorec. Pridobil sem tudi 
informirano privolitev vseh udeležencev. 
Braun in Clarke (2013) navajata smernice za velikost vzorca za tematsko analizo, ki 
kategorizirajo predloge glede na vrsto zbiranja podatkov in velikost projekta. Ker je bil to 
majhen projekt, sem se ustavil pri 6 respondentih, kar pomeni, da je velikost vzorca v skladu s 
smernicami za vključitev 6–10 udeležencev v intervjuje. Saturacija podatkov je bila prikazana 
s splošnimi tematskimi ponovitvami podatkov. 
 
4.2.  Zbiranje podatkov 
Podatki so bili zbrani s poglobljenimi polstrukturiranimi osebnimi intervjuji z mikro vplivneži 
oziroma posamezniki, ki so si že uspeli zgraditi osebno blagovno znamko na Instagramu v 
Sloveniji. V intervjujih so bili udeleženci povabljeni, da izrazijo svoja mnenja in izkušnje v 
zvezi s svojim delovanjem na Instagramu kot osebna blagovna znamka oziroma mikro vplivnež. 
Intervju je najpogosteje uporabljena kvalitativna metoda, za katero je značilno "opazovanje 
vedenj, dejanj, aktivnosti in interakcij kot orodje za razumevanje bolj kompleksnih situacij" 
(Bowling, 1997). Intervju je med najbolj znanimi strategijami za zbiranje kvalitativnih 
podatkov. Polstrukturirani intervju je najpogosteje uporabljeni format intervjujev v 
kvalitativnih raziskavah in se lahko izvaja bodisi s posameznikom ali v skupinah.  Običajno je 
organiziran okoli različnih vnaprej določenih odprtih vprašanj, druga vprašanja pa izhajajo iz 
dialoga z ali med intervjuvanci. Najpogosteje se izvede samo enkrat na posameznika ali skupino 
in lahko traja od 30 minut do nekaj ur (DiCicco‐Bloom, 2006). 
Vsi polstrukturirani intervjuji so bili v pričujoči raziskavi osebno izvedeni ena na ena v mirni 
in tihi sobi v domovih intervjuvancev ali na mirnem javnem mestu. Vsi intervjuji so bili avdio 
posneti in nato dobesedno prepisani v transkript. Respondenti so morali pred začetkom izvedbe 
izpolniti in podpisati dovoljenje za snemanje ter uporabo njihovih podatkov za raziskavo. Prav 
tako so bili seznanjeni z raziskavo ter njenimi cilji. Intervjuji, ki so trajali povprečno 43 minut, 
so potekali v maju, juniju in juliju 2019. Vsi respondenti so se strinjali, da lahko uporabim 
njihovo pravo ime, prejel sem namreč njihova dovoljenja oziroma podpisana informirana 
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soglasja. Na vseh stopnjah raziskovalnega procesa sem sledil Kodeksu etike za raziskovalce 
Univerze v Ljubljani (Univerza v Ljubljani, 2014). 
 
4.3 Respondenti 
Povprečna starost udeležencev je bila 28 let, s tem da je imel najmlajši 25 let in najstarejši 33 
let. Med udeleženci sta bila dva moška in štiri ženske. Vsi respondenti so bili zaposleni oziroma 
samozaposleni. Polovica respondentov je imelo narejeno štiriletno srednjo šolo, polovica pa 
visoko strokovno šolo oziroma fakulteto. Vsak izmed respondentov ima unikatno ozadje, 
delujejo pa v naslednjih industrijah: šport, moda, lepota, zdravje, življenjski stil, fitnes. 
Podrobnosti o respondentih in njihovem delovanju na Instragramu so opisane v podpoglavjih.  
 
4.3.1 Filipkrz 
Filip Kržišnik ali @filipkrz, kot je znan na Instagramu, je profesionalni akrobat, poleg tega pa 
tudi poslovnež. S tem se je ukvarjal še preden je začel Instagram izkoriščati za trženjske 
namene. Leta 2017 je začel graditi svojo osebno blagovno znamko na Instagramu, ko se je, kot 
pravi "influencer marketing tudi v Sloveniji začel obračat in so ljudje začeli dojemat, da se 
lahko informacije podaja preko posameznika, predvsem preko družbenih omrežij." (Kržišnik, 
osebni intervju, maj 2019)1. Poleg Instagrama uporablja tudi druga družbena omrežja, kot so 
Facebook, Youtube, Snapchat in LinkedIn, kljub temu pa je Instagram njegovo primarno 
družbeno omrežje. 
 
1 Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorju. 
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Slika 4.1: Predstavitev profila @filipkrz (15.6.2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
Kot lahko vidimo na Sliki 4.4.1, je Filipov Instagram profil @filipkrz do 15. 6. 2019 pridobil 
že več kot 25.000 sledilcev z več kot 700 objavami. Njegova stopnja vključenosti, torej 
razmerje med številom sledilcev in številom všečkov ter komentarjev, je 1 %. Njegov Instagram 
profil je privabil mnogo drugih blagovnih znamk, s katerimi sodeluje in trži njihove izdelke. 
Primarna industrija njegovega profila je šport.  
 
4.3.2 Evaanakazic 
Eva Ana Kazič je slovenski javnosti najbolj znana kot blogerka, s čimer si je tudi zgradila 
osebno blagovno znamko. Tega sicer ne počne več aktivno, saj se je podala v bolj podjetniške 
vode. Pravi: "Aktivno ne blogam več, na koncu lanskega leta sem se pač odločila, da to 
profesionalno »influencersko« kariero malo zamejim." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). 
Instagram že od samega začetka, leta 2012, uporablja v poslovne namene. Poleg Instagrama 
uporablja še Facebook, kljub temu pa je Instagram njeno primarno družbeno omrežje. 
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Slika 4.2: Predstavitev profila @evaanakazic (15.6.2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
 
S Slike 4.4.2 je razvidno, da ima Evin profil @evaanakazic dne 15. 6. 2019 približno 20.000 
sledilcev, katere je pridobila s skoraj 900 objavami. Njena stopnja vključenosti, torej razmerje 
med številom sledilcev in številom všečkov ter komentarjev, je 2 %. Primarna industrija 
njenega profila je moda. 
 
4.3.3 _diamondee_ 
Doroteja Premužič je obraz osebne blagovne znamke Diamondee, ki se ukvarja predvsem z 
izobraževanji in tečaji za ličenje, poleg tega pa ima tudi svoj lasten izdelek trepalnic. Instagram 
uporablja za rast osebne blagovne znamke od leta 2013. Poleg Instagrama uporablja še 
Facebook, kljub temu pa je Instagram njeno primarno družbeno omrežje. 
Slika 4.3: Predstavitev profila @_diamondee (15.6.2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
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Profil @_diamondee_ ima več kot 60.000 sledilcev (Slika 4.3), vidimo pa tudi visoko aktivnost, 
saj ima 1.500 objav. Njena stopnja vključenosti, torej razmerje med številom sledilcev in 




Nastja Kramer se ukvarja s spletnim trženjem, poleg tega pa razvija svojo (osebno) blagovno 
znamko, prek katere prodaja predvsem zdravo prehrano in naravno kozmetiko. Instagram je 
njeno primarno družbeno omrežje od leta 2015. 
Slika 4.4: Predstavitev profila @malincanastja (15. 6. 2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
Profil @malincanastja ima 20.000 sledilcev (Slika 4.4), poleg tega pa ima več kot 1.000 objav. 
Njena stopnja vključenosti, torej razmerje med številom sledilcev in številom všečkov ter 
komentarjev, je 3 %. Primarna industrija njenega profila je zdravje. 
 
4.3.5 Nikakrmec 
Za Niko Krmec bi lahko rekli, da je primarno vplivnež na Instagramu, poleg tega pa se ukvarja 
tudi s petjem in sinhroniziranjem. Za gradnjo osebne blagovne znamke uporablja izključno 
Instagram, in sicer od leta 2017. 
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Slika 4.5: Predstavitev profila @nikakrmec (15. 6. 2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
Njen profil @nikakrmec je ravno dosegel 27.000 sledilcev (Slika 4.5) z manj kot 500 objavami. 
Njena stopnja vključenosti, torej razmerje med številom sledilcev in številom všečkov ter 
komentarjev, je kar 17 %. Primarna industrija njenega profila je življenjski stil. 
 
4.3.6 Nejcpongrac 
Nejc Pongrac je osebni trener v fitnesu in prehranski svetovalec, poleg tega pa trenutno na 
Instagramu trži tuje izdelke treh različnih blagovnih znamk. Gre za športna oblačila, modne 
dodatke ter prehranska dopolnila. Poleg Instagrama, ki ga je za gradnjo osebne blagovne 
znamke začel izkoriščati leta 2018, uporablja še Facebook ter LinkedIn. 
Slika 4.6: Predstavitev profila @nejcpongrac (31. 7. 2019) 
 
Vir: Influee database (2019). 
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Profil @nejcpongrac ima več kot 2.000 sledilcev (Slika 4.6). Te sledilce je osvojil s 337 
objavami v letu in pol odkar aktivno uporablja Instagram v trženjske namene. Njegova stopnja 
vključenosti je 9 %. Primarna industrija njegovega profila je fitnes. 
 
4.4 Metoda analize podatkov 
Za analizo pridobljenih podatkov sem uporabil induktivno tematsko analizo v skladu s 
smernicami, ki sta jih določila Braun in Clarke (2006). Podatki so bili analizirani s pomočjo 
programske opreme Atlas.ti. Tematska analiza je široko uporabljena metoda analize 
kvalitativnih raziskav. Braun in Clarke (2006, str. 79) definirata tematsko analizo kot "metodo 
za identifikacijo, analizo in poročanje o vzorcih znotraj podatkov". Analiza je v mojem primeru 
induktivna, kar pomeni, da teme izhajajo iz podatkov, ki se zbirajo, in niso uvedene ali vnaprej 
določene s strani raziskovalca. Poleg tega je bila analiza iterativen proces, v katerem so se 
nastajajoče kode nenehno izpodbijale in dodatno izpopolnjevale na vsakem koraku procesa. 
Tematska analiza je preprosta za uporabo in omogoča fleksibilnost pri izbiri teoretičnega 
okvirja. Nekatere druge analitične metode so tesno povezane s specifičnimi teorijami, vendar 
se lahko tematska analiza uporabi z vsako teorijo, ki jo raziskovalec izbere. S to fleksibilnostjo 
tematska analiza omogoča bogat, podroben in kompleksen opis podatkov (Braun in Clarke, 
2006). 
Postopek kodiranja je bil namenjen ugotavljanju glavnih praks in strategij, ki jih mikro 
vplivneži uporabljajo na svojem Instagram omrežju. Pred postopkom kodiranja je bil celoten 
niz prepisov intervjujev večkrat prebran. Analitični proces je bil izveden kot induktivna in 
iterativna analiza odprtega kodiranja, ki sem jo začel z identifikacijo različnih pojmov v 
podatkih, ki se nanašajo na posamezna raziskovalna vprašanja. V prvem analitičnem koraku so 
bile kode pripisane enotam pomenov (skupina besed, stavkov ali izjav, ki imajo nekaj skupnega 
pomena). Razvil sem definicijo za vsako kodo in tako vzpostavil jasne razlike med njimi. Po 
generiranju začetnih kod je analiza vključevala različne kode s skupnimi značilnostmi v 
začetnem nizu tem. Med tem procesom se je shema kodiranja nenehno izpopolnjevala. Analizo 
sem nato nadaljeval z revizijo začetnih tem in z iskanjem koherentnih vzorcev, čemur je sledil 
proces definiranja in poimenovanja tem. Končni sklop tem je nastal z izbiro glavnih tem in 
njihovih podtem ter določanjem pomena le-teh. Končal sem z dokončno analizo in pripravo 





S pomočjo analize sem podatke razdelil v pet glavnih tem. To so relevantnost Instagrama za 
mikro vplivneža, splošne strategije, vsebinske strategije, vključnostne strategije in vplivnostne 
strategije. Pri vsaki temi sem opisal relevantne podteme, ki so se pri intervjujih največkrat 
pojavile. Rezultate lahko vidimo v spodnji Tabeli 5.1. Vsaka tema je predstavljena, definirana 
in ponazorjena s citati iz intervjujev z respondenti v naslednjih podpoglavjih. 
Tabela 5.1: Identificirane teme in podteme 
Teme Podteme 




Strategija delovanja po občutku; primarno trženje 
lastnih storitev (Instagram kot vizitka oziroma CV)  
Vsebinske strategije 
Privlačna vsebina; avtentičnost; unikatnost; kvaliteta 
vsebine; video vsebina; visoko ciljna niša 
Vključnostne strategije 
Pripovedovanje zgodb; metode za povečanje stopnje 
vključenosti; interakcija s skupnostjo; konsistentnost 
Vplivnostne strategije Verodostojnost; vrednost trženja; ambasadorstvo 
 
5.1 Relevantnost Instagrama 
Tema relevantnost Instagrama se nanaša na pomembnost te platforme za osebno znamčenje in 
posel mikro vplivnežev. Čeprav nekateri respondenti uporabljajo tudi druga družbena omrežja, 
je Instagram primarno družbeno omrežje, ki ga uporabljajo za gradnjo osebne blagovne 
znamke. Nekateri sicer uporabljajo tudi druga, predvsem Facebook pa tudi Youtube in 
Snapchat, vseeno pa je Instagram tisti, na katerega dajejo daleč največ fokusa. 
Skoraj vsi respondenti so vzajemno trdili, da je Instagram zelo pomemben za gradnjo osebne 
blagovne znamke ter poslovno delovanje mikro vplivnežev na tem družbenem omrežju. Eva 
Ana je kratko zatrdila: "Mislim, da zelo." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Nejc je mnenja, 
da je Instagram pomemben predvsem z vidika ozaveščanja blagovne znamke in pravi: "Zdej če 
govorim predvsem o brandingu, zelo, ker sm na podlagi teh sledilcev, ki jih imam, pa kvalitetne 
vsebine, dobil sodelovanje s temi tremi blagovnimi znamkami. Če pa gledam iz vidika sebe, 
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kot osebnega trenerja, sem pa večino svojih strank dobil od ust do ust." (Pongrac, osebni 
intervju, julij 2019).  Nastja je poleg pomembnosti opozorila na osebni stik, ki ga omogoča 
Instagram z zgodbami: "Moram reči, da v zadnjem letu zelo, ker se dela velik del »brandinga« 
preko direktnega stika s potencialnimi strankami, ker dejansko ne moreš imeti nikjer drugje 
tako, ena na ena, kot ga imaš lahko preko Instagram »storyjev«." (Kramer, osebni intervju, maj 
2019).   Ob tem pa je dodala, da je Instagram začela uporabljati predvsem zato, ker je "zaznala, 
da Instagram postaja popularen, vedno več ljudi ga uporablja, da je v bistvu neka nova tržna 
niša, ki se bo odprla, in zaradi tega sem se dejansko odločila." (Kramer, osebni intervju, maj 
2019).   Nika ob tem dodaja, da je za prepoznavnost Instagram pomemben ne glede na delo, ki 
ga opravljamo: "Mislim, da je danes, karkoli že počneš, dosti pomemben. Da ti veliko več 
možnosti in prepoznavanja, če si na družbenih omrežjih, če imaš veliko sledilcev, lahko delaš 
karkoli, ali glasbo ali prodajaš sladoled. Zato je ne glede na to, kaj delaš, pomembno." (Krmec, 
osebni intervju, junij 2019).    
Vendar pa je po drugi strani Filip odgovoril: "Ni. Mislim, zdaj, če iz danes na jutri ne bi bilo 
več Instagrama, bi jaz še vedno počel to, kar počnem. Jaz sem primarno še vedno akrobat 
oziroma nastopajoč in moji nastop bojo še vedno bili, ne glede na to, ali Instagram bo ali ne 
bo." (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Tudi Doroteja je zatrdila: "…meni Instagram ni 
toliko pripomogel ali pa Facebook, kot so mi mediji od leta 2008 dalje, tako da je Instagram 
bolj kot pika na i, da sem jaz še bolj razpršila svoj biznis." (Premužič, osebni intervju, maj 
2019).    
 
5.2 Splošne strategije 
Tema splošne strategije se nanaša na upoštevanje glavnih oziroma splošnih taktik mikro 
vplivneža na Instagramu. V raziskavi sem identificiral 2 podtemi, in sicer primarno trženje 
lastnih izdelkov in strategija delovanja po občutku. Večina respondentov v tej raziskavi namreč 
primarno trži svojo storitev ter tako uporablja Instagram kot vizitko ali pa življenjepis. Druga 
podtema pa govori o tem, da mikro vplivneži delujejo bolj po občutku kot po nekih ustaljenih 
smernicah in potem skozi občutek razvijejo svojo strategijo, ker je izgradnja močne osebne 
blagovne znamke, ali natančneje, kako doseči čim večjo javno ozaveščenost s čim večjim 
številom sledilcev, primarni cilj na Instagramu. 
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Pet respondentov od šestih primarno trži svojo storitev ali izdelek. Ta skupina respondentov je 
kar nekajkrat omenila strategijo, da Instagram izkoristijo kot podporno platformo svojemu 
poslu. Torej Instagram uporabljajo kot neko digitalno vizitko oziroma življenjepis, kjer 
poskušajo sporočiti, da njihovi nauki oziroma izdelki dejansko delujejo. Eva Ana je v 
preteklosti, ko je bil njen karierni fokus predvsem bloganje ter tako trženje tujih izdelkov in 
storitev, imela drugačno strategijo kot sedaj, ko, kot pravi: "… ko sem ugotovila, kaj res hočem 
delat, sem pač vzela svoj Instagram, kot »support strategy«. In zdej je Instagram v bistvu postal, 
kot moj predstavitveni »portfolio«. Pač tok, da ljudje vejo, da obstajam. Bolj kot CV, na način 
LinkedIna, in je popolnoma vseeno, kaj objavljam, samo da se ve, kdo sem. Zato, da mi kdo 
drug ne vzame identitete." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Pri tej strategiji lastnik osebne 
blagovne znamke ne skrbi preveč o sledilcih in se osredotoči na grajenje storitve ali izdelka, ki 
jo oziroma ga lahko ponudi svoji niši, Instagram pa uporabi za objavo vsebin in dokazov, da je 
zaupanja vreden in da njegove storitve oziroma izdelki dejansko rešujejo probleme. Tudi 
Doroteja je dejala, da: "… je Instagram bolj kot pika na i, da sem jaz še bolj razpršila svoj 
biznis." (Premužič, osebni intervju, maj 2019). Iz tega lahko sklepam, da posamezniki, ki tržijo 
svojo storitev ali izdelek, ki ga lahko ponudijo svoji tržni niši, ali pa se ukvarjajo z dejavnostjo, 
ki bi jo lahko opravljali tudi brez Instagrama, izkoriščajo Instagram kot nek dokaz, da so 
resnični in da njihovi nauki ali izdelki delujejo. 
Drugačna strategija, ki sem jo prav tako opisal v teoretičnem okvirju, je masovna pot, pri kateri 
posameznik zgradi masovno sledenje, nakar se blagovne znamke obrnejo k njemu z namenom, 
da trži njihove izdelke ali storitve. Nika zaenkrat še spada v kategorijo mikro vplivnežev, ki 
tržijo izključno druge izdelke in storitve brez neke primarne dejavnosti. Ob vprašanju, kako 
Instagram izkorišča za sodelovanje in poslovanje z drugimi blagovnimi znamkami, je 
izpostavila predvsem izvirnost in kvaliteto objav ter pripovedovanje zgodb: 
"Izvirnost je zelo pomembna. Oziroma tukaj se gre za to, kakšne slike ti delaš – ali si izviren 
pri slikah, ali samo slikaš z izdelkom, ali je tudi kaj osebnega. Podjetja predvsem cenijo, koliko 
se potrudiš in koliko časa vložiš v to, tako da jaz sem glede tega malo perfekcionistka, tako da 
hočem res vse, kar naredim, da naredim to perfektno, ali je to slika, video ali »story«, da se res 
potrudim, da naredim to sto procentno, in podjetja to vidijo in na podlagi tega tudi dobiš več 
sodelovanj." (Krmec, osebni intervju, junij 2019).    
Iz tega lahko sklepam, da je v strategiji trženja tujih izdelkov in storitev potrebna večja skrb za 
kvalitetne objave, in sicer, da se prikaže večja stopnja estetike in emocionalnosti v objavah, pri 
44 
 
katerih izdelke poskušamo zapakirati v neke osebne zgodbe na izviren način. Instagram se tako 
uporabi kot neke vrsta izložba, kjer profil izgleda veliko bolj privlačen za druge blagovne 
znamke. 
V vlogi lastnika osebne blagovne znamke se torej posameznik lahko osredotoči na primarno 
trženje svojega izdelka ali storitve in tako izkoristi Instagram kot življenjepis oziroma vizitko 
ter s tem komunicira, da njegovi nauki delujejo, in dokazuje svojo verodostojnost. Pri drugi 
strategiji pa lahko posameznik v vlogi mikro vplivneža primarno trži tuje izdelke ali storitve na 
Instagramu ter ga tako izkoristi kot neke vrste izložbo, kjer je stopnja izvirnosti in estetike na 
visokem nivoju in vse skupaj izgleda zelo privlačno. 
Pogosto vplivneži nimajo izdelanega načrta, kako doseči specifične cilje, ampak delujejo bolj 
po občutku. Zato sem to strategijo poimenoval strategija delovanja po občutku. Doroteja 
opisuje, da se je začelo po naključju: "Začelo se je čisto spontano, v bistvu sta se pri meni 
celoten posel in »brand« spontano razvijala. Vsi so govorili: 'Ful imaš talenta za ličenje,' to pa 
je bil v resnici moj hobi in pol sem jaz svoj hobi oziroma strast spremenila v biznis, ampak 
nisem imela nobenih pričakovanj, bilo je spontano." (Premužič, osebni intervju, maj 2019).    
Mikro vplivneži torej delujejo po občutku, testirajo veliko stvari, skozi ta proces pa nato 
oblikujejo uspešno strukturo, ki pa vendarle ni tako strateška, kot je morda v večjih podjetjih. 
Filip je tako dejal: "Je recimo, občutek je strategija, neka rdeča nit oziroma plan je narejen 
vnaprej, kaj želim. Torej, loviš tiste signale, da je ta strategija vnaprej postavljena, hkrati pa se 
z občutkom na dnevni bazi vnaprej spreminja." (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Razlog, 
zakaj je temu tako, lahko najdemo v tem, da strateško upravljanje terja veliko časa, mikro 
vplivneži pa ta čas raje izkoristijo za ustvarjanje. Velikokrat dosegajo zadovoljive rezultate že 
z drugačnostjo in privlačnimi vsebinami. Tudi vsi ostali respondenti so večkrat omenili, da 
veliko stvari delajo po občutku, le Nastja je ena tistih, ki ima celotno strukturo Instagrama 
postavljeno bolj strateško: "Ja, na začetku sem bolj malo objavljala, zdaj pa imamo dejansko 
prav nek plan, nimamo sicer nekih dolgoročnih planov, kot na primer objavljanja za en let 
vnaprej, si pa naredimo načrt, kaj in kdaj bomo objavili za prihodnji mesec ali dva, katere 
vsebine, torej skos planiramo. Spontanih objav je zelo malo poleg »storyjev«." (Kramer, osebni 
intervju, maj 2019).  Razlog lahko najdemo v tem, da se ukvarja s spletnim trženjem in je veliko 
bolj tržno usmerjena. 
Mikro vplivneži tako niso preveč obremenjeni s postavljanjem ciljem, kljub temu pa stremijo k 
večji ozaveščenosti, vključenosti in prodaji. Le Nastja in Nejc si postavljata cilje na mesečni 
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podlagi. Nastja je tako dejala: "Ja, imamo dejansko cilje, na primer do aprila sem imela cilj priti 
do dvajset tisoč sledilcev in potem do konca septembra smo si postavil cilj priti do petindvajset 
tisoč, torej imamo cilje glede tega in potem tudi delamo na tem." (Kramer, osebni intervju, maj 
2019). Medtem bi Nejc rad zrastel za 2.500 sledilcev na letni bazi. 
Naj ponovim, da so ti cilji običajno: a) izgradnja močne osebne blagovne znamke ali natančneje, 
kako doseči čim večjo javno ozaveščenost s čim večjim številom sledilcev; b) povečati stopnjo 
vključenosti, da so čim bolj privlačni drugim blagovnim znamkam; c) uspešno trženje svojih 
ali tujih izdelkov in storitev, pri katerem uspeh izmerimo s konverzijami. 
Med zgoraj omenjenimi cilji se je skozi intervjuje največkrat pojavil cilj a) ozaveščanje 
blagovne znamke. Tako bi lahko dejal, da je na Instagramu gradnja pristne osebne blagovne 
znamke s čim večjim številom relevantnih sledilcev in dosegom, ki je obenem tudi verodostojna 
in zaupanja vredna, prvi cilj mikro vplivnežev. To je tudi optimalno, če posameznik želi 
uspešno tržiti lastno storitev ali izdelek na dolgi rok. Poleg tega je Instagram orodje za 
pospešitev trženja – cilj c), ki pa je tudi ultimativni cilj mikro vplivneža in sredstvo za merjenje 
uspešnosti, saj je to tisto, kar na koncu prinaša ekonomske in osebne koristi. Nejc pravi: "Uspeh 
merim predvsem z dobičkom. To dejansko potem vidiš, da si na pravi poti." (Pongrac, osebni 
intervju, julij 2019). Podobno razmišlja tudi Doroteja: "S prihodki. Če prihodki rastejo 
postopoma po mesecih, veš da si uspešen." (Premužič, osebni intervju, maj 2019). Cilj b) se zdi 
najmanj popularen med mikro vplivneži. 
V intervjujih sem spraševal tudi o sistemu objavljanja vsebine. Tudi tukaj respondenti niso 
imeli neke načrtne strategije, delajo po občutku, glede na to, kar so se naučili skozi proces 
gradnje osebne blagovne znamke. Le Nastja je malo bolj strateška in je svojo strategijo strnila 
takole: 
"Mi si določimo, kateri fokusni izdelki bodo naslednji mesec, zdele trenutno delam fokusne 
izdelke za junij, katere akcije bomo imeli junija, katere recepte, potem pa se objave na 
Facebooku in Instagramu objavijo, recimo dve osebni objavi na teden, dva recepta na teden, 
dve prodajni objavi na teden, tako da se dejansko po nekem sistemu sledi, da ni preveč vsega, 
torej tretjino je profil usmerjen čisto prodajno, tretjino osebno, tretjino pa vsebinsko. Na tak 
način objavljamo." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Skoraj vsi respondenti so omenili, da je pomembna ura objave. Eva Ana trdi: "Pr men ni več to 
tok strateško, kdaj moram objavit. Če gledaš kdaj kakšno mojo statistiko, kdaj bi mogla kej 
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objavit, se to absolutno »clasha«. Ker tko bi mogla objavlat ob sedmih zvečer, ampak pri meni 
se to ne izide. Slika bo tko dosegla polovico manj ljudi, kakor če jo dam zjutri. Pač skregano je 
z logiko." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Sicer se tu mnenja križajo, saj Eva Ana trdi, da 
glede na statistiko, kdaj so njeni sledilci najbolj aktivni, ura objave ni najbolj optimalna. 
Nasprotno, Doroteji statistika pride prav: "Deluje ura objavljanja in dan objavljanja. Jaz to pri 
sebi že vem, kako najbolje delujeta ura in dan objavljanja, to se da pogledati v »insightih«, in 
vidim, katera ura je na primer v sredo najboljša za objavljanje, in mislim da te »insighti« 
delujejo, definitivno." (Premužič, osebni intervju, maj 2019). Respondenti pravijo, da 
objavljajo zgodaj zjutraj ali pa pozno popoldne.  
5.3 Vsebinske strategije 
Tema vsebinske strategije se nanaša na strategije v sklopu vsebinskega trženja. Vsebuje 
elemente, ki so ključni za uspešno vsebinsko trženje. Znotraj te teme sem identificiral 6 
različnih podtem. To so: privlačna vsebina, avtentičnost, unikatnost, kvaliteta vsebine, video 
vsebina in visoko ciljna niša. 
Privlačna in kvalitetna vsebina, ki se objavlja konsistentno, je eden ključnih elementov za 
pridobivanje organskih sledilcev. Vsebina, ki je še toliko bolj privlačna, je video vsebina, še 
posebej Instagram zgodbe. Posameznik mora biti pri ustvarjanju vsebine avtentičen in unikaten, 
saj se sledilci tako z njim lažje poistovetijo. Obenem pa mora skrbeti za etičnost objav, da ne 
škoduje svojim sledilcem. Mikro vplivnež se mora zavedati, kdo je njegov tipičen sledilec in 
kaj je njegova tematska zgodba, da lahko svojo vsebino temu čim bolj prilagodi za čim boljše 
rezultate. 
Najbolj optimalen način, kako pridobiti večje sledenje na Instagramu, je prek vsebinskega 
trženja, v kolikor mikro vplivnež sledilcem ponudi kvalitetno vsebino z dodano vrednostjo. Ta 
strategija prinaša tudi najbolj organske sledilce. Nastja namreč pravi: "… se mi zdi, da rajši 
organsko dobim sledilce, ker vem da bodo ful boljši, kot pa da plačam. Kupovali jih itak nikoli 
nismo, tako da se mi zdi brez veze. Torej dejansko organska rast, čim hitrejša in čim bolj 
kvalitetna." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Tudi respondenti sami so večkrat omenili, da je všečna oziroma privlačna vsebina ključni faktor 
za pridobivanje novih sledilcev in njihovo vključenost. Nastja je dobro povzela, kako dela to 
ona: "Saj pravim, dejansko z vsebino, s športom, recimo zdaj smo posneli »stretching« video 
za doma, tako da pritegnem sledilce za šport, potem za recepte imam ful dobre odzive pa v 
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zvezi z kozmetiko sodelujem z »beauty« vlogerkami. Dejansko moramo za vsako (skupino) 
prilagoditi vsebine in ustvariti neko sorazmerje med temi, da je približno vse enako." (Kramer, 
osebni intervju, maj 2019). Dobro je, da vsak posameznik skozi proces ugotovi, katera vrsta 
vsebine najbolj deluje: "Ugotovila sem, kaj je mojim sledilcem všeč, ob katerih urah objavljati, 
kaj ne objavljati, take stvari" (Krmec, osebni intervju, junij 2019) pravi Nika.  
Že v teoretskem okvirju sem omenil, da je zaradi prenasičenega trga na spletu močna potreba 
po unikatnih (osebnih) blagovnih znamkah. Prenasičenost je omenil tudi Nejc: "Slabosti vidim 
predvsem to, da je tolk tega v današnjem svetu, torej prenasičenost …" (Pongrac, osebni 
intervju, julij 2019). Tega se zaveda tudi Filip, ki je dejal: "Posledično, ko človek deluje na neki 
ravni, pa recimo, da je to fizično, kot nastopajoči, valda gledaš celoten trg in probaš ustvarit 
neki, kar je drugače ostalim in neki, kar je čim večji populaciji zanimiv in prodajno. Tako da 
tudi jaz, kot posameznik na družbenih omrežjih, stremim k temu, da sem drugačen od ostalih 
in kreiram »content«, ki je men pisan na kožo, hkrati pa, da je to malo drugače obrnjeno od 
ostalih." (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019).  Unikatnost je torej atribut, ki posameznika loči 
od ostalih in poskrbi za večji doseg. Ob tem pa se Filip zaveda, da to lahko prinese tudi 
negativne posledice: "Samo ta unikatnost je lahko dvorezen meč, saj ti lahko da nek dodaten 
»boost«. Lahko pa glih zato, ker si unikaten, ljudje težko do tebe pridejo in ne dobiš potem 
tistega »reacha« prepoznavnosti, ki ga dobiš, če bi bil eden izmed črede ovc pa bi delu klasičen 
Instagram filter in delu slike iz palmaste plaže," (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019), s čimer 
tudi namiguje na to, da je bolje imeti visoko ciljne sledilce kot masovne oziroma generalne 
sledilce. Nika medtem pravi, da je že njena glavna tematska zgodba »drugačnost«. V poplavi 
objav in informacij na družbenih omrežjih je najlažje pritegniti pozornost ravno z drugačnostjo. 
Ena izmed strategij, kako ustvarjati všečno vsebino, pa je tudi avtentičnost. Nika je dejala: "Ne 
vem, ljudje te pač začutijo, verjetno sem jim všeč, zato ker sem pristna, veliko ljudi mi napišejo, 
da jim je všeč to, kar delam … Taka sem, preprosta. Verjetno jim je všeč avtentičnost, da jim 
pokažeš to, kar si, in da se lahko poistovetijo s teboj, ker nismo popolni." (Krmec, osebni 
intervju, junij 2019). To je tudi karakteristika mikro vplivnežev, ki jih razlikuje od 
tradicionalnih znanih osebnosti oziroma makro vplivnežev. Sledilci se z njimi veliko lažje 
poistovetijo in jih razumejo, saj so jim njihove zgodbe veliko bolj domače in realne. Zato bi 
bilo kot mikro vplivnež nespametno prikazovati popolno življenje na Instagramu, veliko bolje 
je pokazati realno stanje z vsemi napakami, ki jih mikro vplivnež naredi. Doroteja opisuje, da 
je potrebno biti odkrit: "Moraš biti odkrit, torej v mojem primeru: moram se kdaj pokazati brez 
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make-upa, povedati s čim se prehranjujem, katere produkte uporabljam …" (Premužič, osebni 
intervju, maj 2019). Nastja pa je še bolj podrobno poudarila: 
"Se mi zdi, da moraš imeti tudi neke preseke, sej dejansko ljudem ni nič narobe, če me recimo 
kdaj vidijo, da se kdaj pregrešim glede zdrave prehrane, da to ni nič narobe, da sem tudi jaz 
normalna, da sem tudi jaz človek. Tako da ja, tudi hočem biti bolj transparentna, kar večino 
vlogerjev in  »influencerjev« ni. Jaz vedno, če imam kakšne plačane objave, napišem »ad« 
zraven kot varianto. Pa tudi, če so mi kakšne stvari všeč na Instagramu, jih pač delim na 
»storyjih« recimo, ker so mi pač »cool«, ne vem zakaj jih ne bi. Jaz na primer tudi veliko 
izobražujem o spletnem marketingu pa sem tudi članica društva spletnih trgovcev in jaz 
dejansko na Instagramu povem, da delam marketing, jaz jim nočem prikriti, da sem jaz v osnovi 
»marketingašica« in imam pol tut »storyje« iz izobraževanj, kako izobražujem, kako jaz kam 
grem. Niso zdaj izključno samo te tri teme, ampak dejansko tudi moj način življenja in mislim, 
da s tem, ko sem transparentna, pritegnem še več ljudi." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Ob tem pa je opozorila tudi na etičnost objav, ki jih delijo mikro vplivneži: "Mi vplivneži 
moramo paziti, kaj objavljamo. Moramo spremljati, kdo so naši sledilci, koliko so stari, ne 
objavljati neke neprimerne vsebine zato, ker lahko hitro podaš napačen izgled in dejansko 
vplivaš toliko na ljudi, da narediš veliko škode, in jaz vidim da eni slovenski »influencerji« 
dejansko delajo škodo, ko objavljajo neumnosti na Instagram, pa se ne zavedajo, da s tem lahko 
kvarijo življenje mladim, ki slepo verjamejo vse, kar vidijo." (Kramer, osebni intervju, maj 
2019). 
Prav vsi respondenti so omenili, tako ali drugače, na pomembnost kvalitete objav. Nejc je 
velikokrat poudaril, da je kvalitetna vsebina, zavita v zgodbo, tista, ki je najpomembnejša: "Čim 
bolj kvalitetna vsebina. Pač težko je z neko fejk vsebino uspet. Morš met zgodbo, morš met 
kvalitetno vsebino, ni važno al je to v športu al je to v čem drugem. Vsebina pa zgodba." 
(Pongrac, osebni intervju, julij 2019). V teoretičnem okvirju smo omenili, da ima Instagram 
največjo stopnjo emocionalnosti vsebine, je zelo vizualen in estetski. Doroteja je dejala: "Prvo, 
kar je pomembno, ljudje smo vizualna bitja, torej čim boljša fotografija," (Premužič, osebni 
intervju, maj 2019). Nejc pa medtem pravi: "Poskušam imet neko rdečo nit, no. Torej, da je 
moj »interface« čim bolj lep." (Pongrac, osebni intervju, julij 2019). Nika poudarja, da je to še 
posebej pomembno za naročnike: "Podjetja predvsem cenijo, koliko se potrudiš in koliko časa 
vložiš v to, tako da jaz sem glede tega malo perfekcionistka, tako da hočem res vse, kar naredim, 
da naredim to perfektno, ali je to slika, video, »story«, da se res potrudim, da naredim to sto 
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procentno in podjetja to vidijo in na podlagi tega tudi dobiš več sodelovanj." (Krmec, osebni 
intervju, junij 2019). Tudi Filip je poudaril, da sledilci raje vidijo kvalitetne vsebine: "… na 
samih fotografijah vedno želim, da je kvalitetna fotografija, vedno ustvarja profi fotograf ali pa 
midva s profi opremo. Samo zato ker, pač, a ni lepše videt nekaj profi, kvalitetno, lepo narejeno 
v HD različici, kot pa s telefonom iz avta posnet." (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Nastja 
pa je tukaj opozorila na razmerje med časom in kvalitetno vsebino: "… moraš vedno narediti 
pravo razmerje med časom, ki ga porabiš za vsebino, in kvaliteto vsebine, torej tukaj vidim več 
možnosti za izboljšavo; če bi imela več časa, bi lahko naredila bolj kvalitetne vsebine, tudi 
glede »storyjev«." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Respondenti so prav tako omenili, da je video vsebina veliko bolj privlačna za njihove sledilce. 
Še posebej pa to velja za Instagramovo fukcijo zgodb (ang. stories). Nastja in Nika omenjata, 
da le Instagram ponuja tolikšno stopnjo osebnega stika: "… ker dejansko ne moreš imeti nikjer 
drugje tako ena na ena, kot ga imaš lahko preko Instagram »storyjev«." (Kramer, osebni 
intervju, maj 2019). Obenem pa Nastja pravi, da imajo zgodbe še boljši odziv kot objave: 
"»Storyji« imajo še boljši odziv kot objave in zato se mi zdi iz vidika »brandinga« in zaupanja 
strank, zvestobe strank, enih najboljših orodij, ki jih trenutno obstaja, pa tudi zelo poceni orodje 
je." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). Nika medtem pravi, da deluje najbolje, ko snemamo 
samega sebe, kot da se osebno pogovarjamo s sledilcem oziroma sledilci: "Opazila sem, da 
ljudje zelo radi poslušajo. Zdaj je postalo moderno, da je zelo veliko govorjenja na »storyjih«, 
da se z njimi v bistvu kot pogovarjaš." (Krmec, osebni intervju, junij 2019). 
Respondenti se zavedajo pomembnosti visoko ciljne niše in tako poudarjajo, da je veliko bolj 
pomembno imeti relevantne oziroma ciljne sledilce kot pa večje število sledilcev. Filip trdi:  
"… imeti neke prave sledilce, ki spremljajo tvoje prikazano življenje na družabnih omrežjih, 
bolj pomembno, kot da jih imaš večje število." (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Nastja 
sodeluje z veliko drugimi vplivneži in pravi: "… pa ni tok fora, da imajo veliko sledilcev, lahko 
jih imajo tudi pet tisoč, važno je, da imajo zveste sledilce, to se pa vidi recimo po tem, koliko 
ima všečkov na objavo, kar je za mene ključni podatek, ker sledilce lahko kupiš kadar hočeš, 
torej dejansko gledam odziv na objave in vidim, da ima nekdo minimalno tisoč všečkov na 
objavo, potem vem, da je ta oseba močna." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). Tudi Nejc 
opozarja: "Privabiti čim več sledilcev. Kvalitetnih sledilcev, ne tistih, ki te lajkajo pa 
»unfollowajo«." (Pongrac, osebni intervju, julij 2019). 
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Vsi respondenti so se zavedali, kakšne sledilce želijo doseči, vseeno pa bi jih nekateri lahko 
bolj podrobno opisali. Prav tako so se zavedali svoje glavne tematske zgodbe. Število tem, na 
katere se nanaša njihova vsebina, je od 1 do 3, le Nika je navedla 4 teme. 
 
5.4 Vključnostne strategije 
Tema vključnostne strategije se nanaša na strategije v sklopu vključnostnega trženja. Vsebuje 
elemente, ki so ključni za uspešno vključnostno trženje. Znotraj te teme sem identificiral 2 
različni podtemi. To sta metode za povečanje stopnje vključenosti in konsistentnost. 
Podteme vključnostnih strategij so v glavnem metode, s katerimi lahko povečamo doseg in 
stopnjo vključenosti. Te metode so: pripovedovanje zgodb; uporaba ključnikov; vzajemno 
označevanje in povezovanje z drugimi vplivneži oziroma osebnimi blagovnimi znamkami; 
interakcija s skupnostjo – všečkanje in odgovarjanje na komentarje; deljenje vsebine, ki jo 
generirajo sledilci; nagradne igre. Zaradi Instagramovih algoritmov je pomembno, da smo z 
vsebino konsistentni, kar zna biti moteče za mikro vplivneže, saj jim to vzame veliko časa in 
energije. 
S pripovedovanjem zgodb lahko posameznik svoje sledilce pelje čez proces in jih tako vključi 
v svojo vsebino. "Glavna stvar se mi zdi, da ti ljudi vedno vprašaš, tako da jaz dostikrat v svojih 
objavah kaj vprašam, ampak predvsem so pa »storyji«, se mi zdi, da se tam največji 
»engagement« dela, ko imaš dejanski »question«, pa lahko glasujejo … Skratka, da jim daš 
nekaj, kjer lahko takoj sodelujejo," (Kramer, osebni intervju, maj 2019), pravi Nastja, ko sem 
jo vprašal o njenih strategijah za povečanje stopnje vključenosti, ki ob tem pravi še: "Jaz vedno, 
ko imam neke prodajne objave, začnem: 'Ej, a maš probleme s kožo?' in pol jim začnem 
predstavljati nek izdelek, dejansko jih moraš vedno potegniti noter v nek »engagement«, da 
začnejo razmišljati, najboljše je itak, da ti odgovorijo na vprašanja z 'DA' in potem jih naprej 
pelješ čez nek proces. Ampak ja, to je »point«, čim več jih moraš, kolikor se da dejansko." 
(Kramer, osebni intervju, maj 2019). Torej Nastja opisuje, kako je dobro sledilce peljati čez nek 
proces interakcije skozi način pripovedovanja zgodb, ki najbolje deluje prek funkcije zgodb v 
video obliki na Instagramu. Tudi Doroteja pravi: "Interakcije dosežeš preko videov, niti ne tok 
fotografije kot pa videi. Ko ti govoriš ljudem, jim daješ nasvete." (Premužič, osebni intervju, 
maj 2019). Prav tako pa pravi Eva Ana, da so tisti sledilci, ki spremljajo tvoje zgodbe, tudi 
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najbolj vključeni: "Mislim, tisti ljudje, ki gledajo tvoje »storyje«, so itak tvoji največji 
»followerji«, tko da preko tega ugotoviš, kaj folku sede." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). 
Vsi pa se strinjajo, da je potrebno objavljati čim pogosteje. Nika je dejala: "Ja, zelo je fajn, da 
objavljaš čim večkrat, vsak dan, tukaj sem jaz še zelo slaba, ker premalo objavljam. Tako si 
tudi bolj viden na »feed-u«, tako da ja, če bi vsak dan objavljala, bi bilo super zame, s tem bi 
pridobila več sledilcev verjetno …" (Krmec, osebni intervju, maj 2019). Instagramovi algoritmi 
namreč delujejo tako, da z večjim številom objav dosežemo še večje število ljudi. Tudi Eva 
Ana opozarja na konsistentnost: "Jaz vem, da morm bit pač z Instagramom zelo konsistenta, 
ker se pač algoritmi tako odzivajo, zato še vedno kdaj objavljam luškane fotke samo zato, da 
držim »engagement« gor." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Enako je dejala tudi Doroteja: 
"Doslednost in konsistenca. Tega pri meni primanjkuje, definitivno, ker meni tok vse dobro 
»laufa«, sama od sebe se ne rabim truditi, ampak vem, kako je pri drugih, in tudi pri meni bi 
lahko bilo še to boljše, še več bi imela »reacha«, če bi bila konsistentna." (Premužič, osebni 
intervju, maj 2019). Eva Ana ob tem poroča: "Čeprav imam kakšna obdobja, ko se z njim malo 
manj ukvarjam, pa potem takoj vidiš, kako te Instagram kaznuje." (Kazič, osebni intervju, maj 
2019). 
Tudi Filip se zaveda moči algoritmov: "Na začetku, ko sem začel z Instagramom, je bil sistem, 
sem pogruntu vse te parametre, algoritme, kako to deluje. Kdaj so ljudje najbolj aktivni, na kaj 
se najbolj odzivajo, in sem vedno temu sledil in takrat mi je bilo pač to kul," (Kržišnik, osebni 
intervju, maj 2019), ki pa hkrati pravi, da temu ne posveča več toliko pozornosti, saj se raje 
osredotoča nase in svoje nastope, saj mu to prinaša več užitka in osebnih koristi, kot to, da bi 
dosegel večjo stopnjo vključenosti. 
Kar se tiče ključnikov, ki je prva izmed metod za povečanje stopnje vključenosti, jih uporabljajo 
vsi respondenti, vseeno pa niso navdušeni nad njihovo uporabo. Respondenti nimajo neke 
zapletene strategije za njihovo uporabo. Večinoma jih imajo na zalogi, nekatere vedno znova 
kopirajo, nato pa dodajo nekaj novih glede na kontekst slike. Oziroma kot pravi Filip: 
"»Hastagov« sem nabral neko število in jih preprosto več ali manj samo kopiram. So taki 
»hashtagi«, ki se odražajo na moje življenje, na sliko in pa na ljudi iz podobnih »branž«, da bi 
lahko potem ljudje lažje name prišli. Večina pa je kar iz mojega športnega življenja." (Kržišnik, 
osebni intervju, maj 2019). Podobno taktiko ima tudi Doroteja, ki poleg tega ustvari tudi svoj 
ključnik: "Jih uporabljam, ampak uporabljam svoj »tag« 'diamondee', to je pri vsaki fotografiji, 
pol pa odvisno od konteksta fotografije dam potem določene »hashtage«." (Premužič, osebni 
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intervju, maj 2019). Nika medtem pravi: "Vedno manj jih uporabljam, včasih sem jih ful, zdaj 
pa vedno manj, ampak imam jih nekaj deset »hashtagov«, ki so vedno isti in prisotni." (Krmec, 
osebni intervju, junij 2019). Nastja, ki je od vseh respondentov najbolj strateška, je opisala 
svojo strategijo glede ključnikov: 
"Mi imamo vedno neke iste ključnike, ki jih uporabljamo, in svoje, drugače je pa vedno v 
povezavi s sliko, da ima smisel. Vedno samo slovenske, angleških zelo malo, zato, ker ciljamo 
bolj samo na slovenski trg in nima smisla, da jaz angleške uporabljam. Ne uporabljam jih vedno, 
ampak samo pri receptih ali pa izdelkih, tam jih vedno. Pač dam vse sestavine, tam kjer so 
recepti, »potagam« tiste naše splošne, kjer jih dajemo pri receptih. Na objavo jih imam lahko 
odvisno, lahko od 5 lahko pa tudi 20, in dejansko se poznajo »hashtagi«, ne zdej ful, ampak par 
procentov." (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Tudi Eva Ana pravi, da ključniki pomagajo, sicer ne znatno, pa vendarle se stopnja vključenosti 
poveča za nekaj odstotkov, tudi zaradi Instagramovih algoritmov:  
"Ja, moja strategija je bla včasih čim manj tega ... Pol sem ugotovila, da ta strategija ni najboljša. 
Ne vem zakaj, ker če greš spet gledat metrike ne, mene prek »hastagov« najde 6 % tistih, ki so 
»lajkal« sliko. To je nič, to je par ljudi, ne. Ampak, spet, če dam ful »hastagov«, pa tistih, ki so 
po navadi zelo generični, se »engagement« ful poveča, tko da sem jih spet začela dajat, čeprav 
kao uradno nič ne pomagajo. Ampak po številkah sodeč 'it does help indeed', čeprav je fotka 
ista. Uporabljam jih in uporabljam dosti generične." (Kazič, osebni intervju, maj 2019). 
Druga metoda za povečanje stopnje vključenosti je interakcija s skupnostjo. Pomembnosti 
odgovarjanja na komentarje se zavedajo vsi respondenti in se tako strinjajo, da definitivno 
pripomore k povečanju stopnje vključenosti, prav tako pa ustvarijo bolj osebni stik s svojimi 
sledilci. Nika je to tudi poudarila: ˝Fajn, da si ti dostopen sledilcem, to je ljudem všeč, ker 
vidijo, da si v bistvu človek, in to se vidi in zato tudi to delam.˝(Krmec, osebni intervju, junij 
2019). Eva Ana pa je odgovarjanje na komentarje navedla kot glavno strategijo povečanja 
vključenosti: ˝Povečanje »engagementa« je to, da vedno odgovarjam na vse komentarje in 
privatna sporočila.˝ (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Tudi Nastja, ki je bolj strateška je dejala: 
˝Komentarjev niti nimamo toliko, ampak imamo zasebna sporočila, ko punce sprašujejo, kako 
uporabljati kakšen izdelek, 'imam tak pa tak tip kože'. Tako da čisto vse preberemo in na čisto 
vse odgovorimo, absolutno.˝ (Kramer, osebni intervju, maj 2019). Vseeno pa to znova jemlje 
dosti časa, energije in volje, zato Filip tudi za to strategijo pravi: ̋ Na začetku sem vsak komentar 
odgovoru, všečku. Zdej nimam časa za vse te stvari. So kakšne objave, ki so mi bolj pomembne, 
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takrat se pač usedem in odgovorim. 90 ali 95 odstotkov objav pa ne. To je neka strategija, ki je 
pač zapadla, ker nisem imel neke energije in želje, da bi to delu.˝ (Kržišnik, osebni intervju, 
maj 2019). Kljub temu pa se zaveda, da to pripomore k osebni blagovni znamki, ki predvsem 
izkazuje neko stopnjo verodostojnosti: ˝Ja, če bi jaz še naprej odgovarjal, bi ljudje še naprej 
dobili ta občutek pozitive nazaj in verjamem, da s tem lahko dosežeš ful večji »reach« in 
»engagement«. Zdej ljudje, ki men pišejo, so kot da govorijo zidu, zid pa ne govori, in valda se 
ljudje naveličajo govorit zidu, ga všečkat in tako naprej.˝ (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). 
Tudi Doroteja je povedala, da več kot odgovarjaš, večji bo doseg objave. 
Metoda, ki je požela mnogo odobravanja med respondenti, je vzajemno označevanje in 
povezovanje z drugimi vplivneži oziroma (osebnimi) blagovnimi znamkami (ang. referral). 
Nastja pravi: ˝… en način je sodelovanje z drugimi, ki je eden najboljših načinov.˝(Kramer, 
osebni intervju, maj 2019). Ob tem pa opisuje tri načine označevanja: 
 ˝… eden je naš, ki sodelujemo redno na mesečni ravni s petnajstimi vlogerkami oziroma 
»influencarkami«, mi jim enkrat na mesec pošljemo izdelke in nas pol objavljajo na Instagramu 
in jaz vedno nazaj njih objavljam. To je ena stvar, druga stvar pa je, ko se dejansko zmenim z 
enimi blagovnimi znamkami, ki se pol eno drugo »tagamo«. Redko pa, enkrat na dva meseca, 
imamo mi kakšno plačano objavo pa da mi druge »tagamo«. Po navadi je vedno vzajemno, da 
se folk med sabo »taga«, se mi zdi, da do zdaj nikoli ni bilo, da bi šlo samo v eno smer.˝ 
(Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Nejc je to strategijo omenil kot prvotno in tako tudi kot najbolj učinkovito: ˝Oni me ubistvu 
označujejo na »storyjih«, js jim kvalitetno vsebino predam in na podlagi tega gradim 
»followerje«. Js jih pa označim pri izvajanju vaj, ko promoviram kak izdelek pogovorno.˝ 
(Pongrac, osebni intervju, julij 2019). Ob tem je izpostavil primer, ko je sodeloval z dvema 
vplivnicama, ki imata po ˝30, 40 tisoč sledilcev in dvakrat sm se pojavu v njihovih storijih, pa 
sm zrastu, nevem, za 100 sledilcev. Sicer od tega te pol »unfollowa« ziher ene 20 % ljudi.˝ 
(Pongrac, osebni intervju, julij 2019). Tudi Eva Ana trdi, da je to ena boljših strategij, ko je še 
aktivno tržila druge izdelke in storitve: ˝To je blo, označevanje in povezovanje drugih kolegov, 
midva se združiva in ti mene ful omenjaš, jaz tebe,˝(Kazič, osebni intervju, maj 2019), pravi. 
Doroteja medtem še opozarja, da je važno, da ima vplivnež na drugi strani močen profil: ˝… se 
povezujem samo mogoče  z dvema, tremi, pa še to so vsi moji bližnji prijatelji, ki imajo že 
močne profile, ampak to je to. Moj nasvet je, da se označujete med sabo na objave.˝(Premužič, 
osebni intervju, maj 2019). 
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Nastja je še omenila metodo deljenja objav njenih sledilcev, v kateri označijo njen profil (ang. 
user-generated content): ˝… pa vedno delim vse »storyje« od naših strank, v katerih nas 
»tagajo«, in to se mi zdi zelo dobra taktika za pridobivanje novih sledilcev, zato ker se to njim 
zdi fajn. Ko drugi vidijo, da njihove »storyje« objavljam, pol še več »postajo«, še več sledilcev, 
nastane verižna reakcija s tem.˝ (Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Kar se tiče nagradnih iger, so respondenti mešanih mnenj. Nastja, ki se ukvarja s spletnim 
trženjem, pravi, da je to uspešna strategija, Nejc je dejal: ˝Mogoče kakšne nagradne igre so 
dobro orodje, da podariš neko nagrado. Četudi je to nagrada, ki ni glih denarna, ampak je kao 
tvoja storitev, pa še kakšna oblačila zraven, to ponavadi »engaga« ogromno.˝ (Pongrac, osebni 
intervju, julij 2019). Doroteja prav tako pravi, da nagradne igre vedno delujejo, ostali pa 
nagradnih iger niso omenjali. Prav tako so nekateri omenili plačljivo oglaševanje, vendar se 
tega ne poslužujejo prav dosti, saj so mnenja, da ni potrebno. 
 
5.5 Vplivnostne strategije 
Tema vplivnostne strategije se nanaša na strategije v sklopu vplivnostnega trženja. Govori o 
glavnih lastnostih za vplivnostno trženje, kjer je na eni strani sodelovanja mikro vplivnež, na 
drugi pa blagovna znamka oziroma podjetje. Znotraj te teme sem identificiral 3 različne 
podteme. To so: ambasadorstvo, vrednost trženja in verodostojnost. 
Ključnega pomena pri vplivnostnem trženju s perspektive mikro vplivneža je verodostojnost. 
To pomeni, da trži le izdelke in storitve, ki jih res uporablja ali pa verjame v njihovo kvaliteto. 
Prav tako mora paziti, da ne trži preveč izdelkov in storitev hkrati. Velika premija tako ne sme 
biti edini razlog za sodelovanje. Ugotavljam, da je, kot drugod po svetu, tudi v Sloveniji 
izhodišče za vrednost trženja 1 cent na sledilca na objavo. Nato pa je tukaj še mnogo drugih 
faktorjev, ki vplivajo na vrednost trženja mikro vplivnežev. Prepoznavnost posameznika, 
stopnja vključenosti, primernost kampanje so nekateri izmed njih. Kljub temu mikro vplivneži 
vidijo dolgoročna sodelovanja oziroma ambasadorstva kot bolj koristna in primernejša kot pa 
kratkoročna sodelovanja, ki so vezana na manjši niz objav. 
˝Ljudje te imajo radi kot osebo, ne kot lutko, važno je, da projektiraš sebe, svojo dušo. Torej, 
jaz mislim, da je iskrenost zelo pomembna, da si res verodostojen, da za tem, kar govoriš ali 
prodajaš, stojiš,˝ (Premužič, osebni intervju, maj 2019), pravi Doroteja. Pomembno je torej, da 
ne sprejmemo vsakega sodelovanja in tako kar naenkrat postanemo razprodani. Nejc pravi: 
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˝Zato ker, da pridemo do te verodostojnosti, če želim početi tisto, kar želim početi, ne smem 
biti prerazprodan, ker avtomatsko potem vidiš moj obraz na vsaki plastenki, reviji itd. In kar 
naenkrat nimaš več tiste verodostojnosti. Ljudje ne verjamejo več, da si, to kar si, in počneš 
tisto za denar. Tako da moram pozorno predelat s kom bi sodeloval in kdo ima pravo vizijo. Na 
primer: ne pijem kave, zato Barcaffe odpade.˝ (Pongrac, osebni intervju, julij 2019). Poleg tega 
pa je Doroteja omenila tudi, da ni pametno tržiti tujega izdelka le zaradi denarja, potrebno je 
verjeti v kvaliteto izdelka, še boljše pa je, da izdelek ali storitev dejansko uporabljamo. Podobno 
pravi tudi Nika: ˝Trenutno pa tržim nekaj drugih blagovnih znamk, ampak delam na tem, da 
tržim tiste, ki so kvalitetni oziroma tiste, za katere jaz mislim … Ne bom vzela kar vsakega 
izdelka, ki mi ga ponudijo, ker se mi tudi ne zdi »fer« do mojih sledilcev, torej izbiram samo 
tiste, za katere imam tudi jaz kaj od tega.˝ (Krmec, osebni intervju, julij 2019). Zvestoba svoji 
(osebni) blagovni znamki ter trženje tujih izdelkov in storitev, biti v skladu s etičnimi pogledi, 
ki jih imamo, pravi Eva Ana, je na dolgi rok za osebno blagovno znamko vsekakor koristno. 
V raziskavi sem spraševal tudi o razlogih, zakaj mikro vplivneži izvedejo ali ne izvedejo 
sodelovanja z drugimi blagovnimi znamkami. Največkrat se je pojavil prav odgovor, ki je na 
nek način povezan z verodostojnostjo. Nastja razloži: ˝Večinoma pišejo za stvari, ki jih ne 
uporabljamo ali pa mi niso všeč ali pa jih ne bi uporabljala, tistih ne sprejmem.˝ (Kramer, osebni 
intervju, maj 2019). Torej, ali izdelka ali storitve posameznik ne uporablja, mu ni všeč ali pa ni 
v skladu z etičnimi prepričanji posameznika. Tudi Nika pravi podobno: ˝Najpomembneje mi 
je, da mi je všeč, kar promoviram, to je glavni faktor. Drugo je potem seveda, kako se zmeniš 
za plačilo, ali se najdemo a se ne, in potem je to to v bistvu. Najpomembneje je pač samo ta 
produkt, ki ga bom jaz promovirala, ali je to men v redu ali mi ni.˝ (Krmec, osebni intervju, 
junij 2019). Vidimo, da je bila omenjena tudi cena, kar je bil drugi najpogostejši razlog za 
odklonitev sodelovanja. Filip tako pravi: ˝Ostalo se pa pač zavrne, ker ne najdemo neke lepe 
poti. Al je to, da nimajo dosti denarja, za katerega bi jaz šel delat neki. Moj prosti čas je namreč 
dosti vreden in bom raj bil doma, kot pa da dobim 500 € za neko sliko, da se matram cel dan in 
plezam nekje. Kdaj je pa tako, da greš nekaj praktično zastonj narest, samo zato ker mi je 
zanimiv projekt in bom jaz užival v tem.˝ (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Tudi Eva Ana 
je dejala: ˝Iskreno glede na obseg dela, dostikrat, prenizka cena.˝ (Kazič, osebni intervju, maj 
2019). 
Vrednost trženja na področju vplivnostnega trženja je precej pereča tema, saj ni neke standardne 
cene, Filip je dobro povzel: ˝… tko da je ful »fluidno«, nima neke redne cene oziroma rednega 
poteka.˝(Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Vrednost mikro vplivneža lahko tako zelo 
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variira, zato je tudi težko postaviti svojo ceno, ko si v vlogi vplivneža. Doroteja pravi: ˝Naj ima 
posameznik svojo ceno in se te držijo. Takšno, kot boš imel ceno, toliko te bodo firme 
spoštovale, cenile in te bodo čisto drugače tretirale in obravnavale.˝ (Premužič, osebni intervju, 
maj 2019).  Tudi Nastja pravi podobno: ˝Za vlogerke pa – nekatere se ful precenjujejo in si ful 
visoke cene postavljajo, nekatere pa se ful podcenjujejo in dajejo prenizke cene. Torej ni nekaj 
splošnih smernic in si mora vsak sam presoditi, koliko je vreden, ampak jaz dam svojo ceno, če 
hočeš, vzemi, če ne, pa ne. Je pa res, da imamo plačanih zelo malo, ene trikrat, štirikrat na leto.˝ 
(Kramer, osebni intervju, maj 2019). 
Filip je povedal: ˝Kot agencija oziroma direktor agencije Reformabit je tako, da ko ima človek 
10.000 sledilcev, od tega naj bi jih bilo 85 % slovenskih in pravih, in da je vse skupaj pravilno 
zgrajeno. Njegova objava oziroma akcija je potem vredna nekih 100 €. Zdaj če bo to 100 objav, 
je lahko to 100-krat.˝ (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). 
Vrednost trženja pa je odvisna tudi od tega, za katero vrsto sodelovanja gre. Vsi respondenti se 
tukaj strinjajo, da raje sodelujejo bolj dolgoročno. Nika je dejala: ˝Vsekakor so mi boljša daljša 
sodelovanja, zato ker vem, da promoviram neki, kar je men res top. Se pa zgodi, da mam kdaj 
tut krajša, največkrat je to ena objava, ali pa pač zato, ker si se glih odločil za to pa ti to sploh 
neki ni, pa boš komu pomagal, tudi to se zgodi. Tako da ja, bolj so mi všeč dolgotrajna 
sodelovanja, absolutno ja.˝ (Krmec, osebni intervju, junij 2019). Filip ob tem opozarja na 
razprodanost, ki ne deluje na dolgi rok: ˝Zelo zelo redko stvari delam krajše kampanje, ker se 
mi ne zdijo vredne, ker jaz lahko na konc mesca dobim par tisoč evrov sam zato, da se bom 
delu in z nekom objavil par slik. Ampak na dolgi rok mi to ne koristi. In me bodo ljudje videli 
en dan na eni pijači, drug dan na drugi.˝ (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Eva Ana je 
mnenja, da večja, kot je cena izdelka ali storitve, bolj smiselna so daljša sodelovanja. Tudi 
Doroteja v tem kontekstu pravi: ˝Da bi pa samo za eno objavo promovirala izdelek se mi pa zdi 
preveč površinsko, saj z eno objavo ne dosežeš, da bi oni sploh dobili kaj povrnjeno nazaj, ker 
je spet tukaj potrebno folk »forsirat« s to zadevo. Tako da, boljša so dolgoročna sodelovanja in 
da se razviješ s tem »brandom«.˝ (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Tudi Nejc deluje le kot 
ambasador: ˝Ambasadorstvo je fajn, da »pofllikaš« stvari, dobiš zastonj stvari.˝ (Pongrac, 
osebni intervju, julij 2019). 
Vsi respondenti so odgovorili, da po navadi dobijo denarno plačilo, le redko gre za 
kompenzacije z izdelkom ali storitvijo. Če pa že gre za kompenzacijo, jo dobijo ob denarnem 
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plačilu. Le eden izmed respondentov je dejal, da dobi izplačilo v obliki kompenzacije s izdelki 
blagovne znamke. 
Na koncu intervjuja sem mikro vplivneže še vprašal, kje morda vidijo največjo omejitev, 
oziroma kje vidijo neko dodano vrednost, kjer bi jim oseba z znanjem o Instagramu lahko 
pomagala. Vsi so dejali, da bi jim najbolj prav prišel nekdo v stilu vodje njihovega Instagram 
računa, predvsem zaradi časovne omejitve ali pa zaradi pomanjkanja volje in energije. Filip je 
tako omenil, da bi ta oseba potrebovala med drugim tudi znanje o fotografiji in videu, obenem 
pa te mora ta oseba tudi spremljati: ˝Najbolj v mojem primeru bi bilo, zaradi premalo časa in 
energije, za to, da bi mi on to vse prevzel. In da bi ta oseba bila vse v enem, da bi on bil profi 
fotograf, da me lahko na vsakem momentu lovi. Da je on snemalec in da vzame telefon in 
posname nek hud »story«, ko jaz neki ustvarjam, in da me na dnevni bazi pač spremlja. Če mu 
to zaupam, to pa še ne. Oziroma če mu, pol mu moram pa ful ogromno plačat, ker ta človek si 
zasluži to.˝ (Kržišnik, osebni intervju, maj 2019). Eva Ana pa meni, da bi poleg tega potrebovala 
objektivno oko nad vsem dogajanjem: ˝… rabiš nekoga, ki je tvoje objektivno oko, in to mislim 
da rab vsak, ki se gre objektivno »influencat«. Torej nekoga, ki je nek poslovni del tvojemu 
»content creationu«.˝ (Kazič, osebni intervju, maj 2019). Nastja pa je tukaj še opozorila na 
ekonomski aspekt: ˝ … te punce rabijo predvsem nasvete, kako si postaviti cene, na kakšen 
način pridobiti nove sledilce, ker to vse nekako organsko dosežejo, potem pa ne znajo tega 
zmonitizirati pa spraviti v nek biznis, torej tukaj potrebujejo iz ekonomskega vidika nasvete, 
podjetniški, to ful manjka nekaterim, saj »content« tiste ta dobre znajo, manjka jim tega 
(ekonomski nasveti), fotografe, okej, to majo, kar pač majo.˝ (Kramer, osebni intervju, maj 
2019). Torej, v kolikor se bo vplivnostno trženje še naprej razvijalo v tej smeri, lahko 
pričakujemo, da se bo razširil tudi nov poklic, vodja Instagram računa, ki vodi profil (mikro) 
vplivneža ter načrtuje njegovo strategijo. Vseeno pa so tu respondenti opozorili tudi na 
nevarnost neavtentičnosti, Filip tako pravi: ̋ Tudi ne zdi se mi, da človeku nekaj plačam, da dela 
po njegovem vidiku, ker ne bo delal tako kot bi jaz, ker vseeno mam jaz drugačen pogled na 
svet, drugačen vidik in hočem biti pristen samemu sebi. Če en drug dela, pa tudi če vrhunsko 







Glavni cilj te raziskave je bil raziskati tehnike in prakse za gradnjo, trženje in posel osebne 
blagovne znamke slovenskih mikro vplivnežev na Instagramu, ki obenem delujejo tudi kot 
lastniki teh osebnih blagovnih znamk. S tematsko analizo sem ugotovil, da je danes gradnja 
osebne blagovne znamke na Instagramu zelo pomembna in koristna ter da so tri identificirane 
dimenzije trženja na Instagramu – vsebinsko, vključnostno in vplivnostno trženje – aplicirane 
v praksi osebnih blagovnih znamk, vendar so zelo prilagojene posameznemu tipu mikro 
vplivneža, njegovim ciljem in ciljni skupini. Natančneje, analiza je razkrila, kateri so ključni 
elementi posamezne dimenzije za uspešno gradnjo in trženje osebne blagovne znamke. V nalogi 
sem nazorno prikazal, kako mikro vplivneži v Sloveniji delujejo in kakšne strategije 
uporabljajo. 
Mnogo raziskav narekuje, kako zelo prodorno in relevantno je omrežje Instagram v obdobju, v 
katerem živimo. To lahko potrdim tudi s to raziskavo, saj so respondenti zelo visoko ocenili 
stopnjo relevantnosti tega družbenega omrežja tudi do te mere, da prinaša neke vrste revolucijo 
v današnji informacijski dobi – predvsem z vidika osebnega znamčenja in trženja. 
Ugotovil sem, da so mikro vplivneži veliko manj strateški pri upravljanju svojega Instagram 
računa, vsaj v primerjavi z blagovnimi znamkami podjetij. Sklepam, da so pogosto že zaradi 
svoje ustvarjalnosti in drugačnosti privlačni širšemu občinstvu in tako že organsko pridobijo 
večje število sledilcev v primerjavi z blagovnimi znamkami večjih podjetij. Začnejo delovati 
po občutku, skozi proces gradnje osebne blagovne znamke pa nato ugotavljajo tehnike in 
prakse. Te so bolj kaotične, ker ni nekih striktnih pravil, saj posamezniki delujejo sami in si 
tako sami postavljajo svoja pravila. Zdi se, da imajo neko znanje ali pa ga pridobijo skozi 
proces, a po drugi strani še vedno veliko delujejo po občutku, brez ciljno naravnane strategije, 
pri čemer pa morda ne izkoriščajo vsega svojega potenciala. Razlog za to lahko najdem v tem, 
da za upravljanjem računa osebne blagovne znamke na Instagramu stoji le ena oseba, medtem 
ko je pri večjih podjetjih za to zadolžena večja ekipa. 
V nalogi sem navedel dve različni splošni strategiji za delovanje na Instagramu. Ena izmed teh 
je primarno trženje lastnih izdelkov in storitev. Kar pet od šestih respondentov v vzorcu 
raziskave spada v to kategorijo. Lastniki osebnih blagovnih znamk, ki primarno tržijo lastne 
storitve in izdelke, uporabljajo Instagram kot digitalno vizitko oziroma dokaz, da so resnični in 
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verodostojni, oziroma da njihovi nauki delujejo. Pri tej strategiji je pomembno, da ima 
posameznik specifično ciljno občinstvo ter tako pridobi sledilce, ki so zvesti. Drugačna 
strategija je, ko primarno tržimo tuje izdelke in storitve. Sklepam, da tu mikro vplivneži 
Instagram izkoriščajo kot izložbo, s katero želijo z bolj estetskimi ter emocionalnimi vsebinami 
in s pripovedovanjem zgodb pritegniti masovno pozornost sledilcev z namenom, da so privlačni 
drugim blagovnim znamkam. Tu je veliko bolj pomembno, da je posameznik dovolj drugačen 
in da izstopa v ekonomiji pozornosti ter tako pridobi dovolj veliko občinstvo, ki ga spremlja. 
Naj opomnim, da lahko posameznik trži lastne in tuje izdelke oziroma storitve hkrati. 
Lastniki osebnih blagovnih znamk, ki delujejo na Instagramu tudi kot mikro vplivneži in 
obratno, gradijo in tržijo osebno blagovno znamko ter izkoriščajo Instagram kot orodje za 
sodelovanje oziroma poslovanje z drugimi blagovnimi znamkami prek zgoraj omenjenih treh 
dimenzij trženja. 
Jedro vsebinskega trženja je, da mikro vplivnež deli vsebino, ki je privlačna in kvalitetna, ob 
tem pa ponuja dodano vrednost. Respondenti so dejali, da je video vsebina veliko bolj privlačna 
njihovim sledilcem, še posebej, če video vsebino povežejo s pripovedovanjem zgodb. Ob 
kreiranju vsebine mora biti mikro vplivnež unikaten in avtentičen, saj se tako uporabniki na 
drugi strani z njim lažje poistovetijo. Analiza intervjujev je prav tako potrdila, da je ustreznejše, 
če mikro vplivnež kreira vsebino, s katero cilja na visoko ciljno nišo oziroma na čimbolj 
specifične sledilce. 
Jedro vključnostnega trženja so same metode za povečanje stopnje vključenosti na Instagramu. 
Mikro vplivnež z večjo stopnjo vključenosti je bolj privlačen za sodelovanje z blagovnimi 
znamkami podjetij, obenem pa bodo Instagramovi algoritmi poskrbeli za večji doseg računa. 
Te metode so pripovedovanje zgodb; uporaba ključnikov; vzajemno označevanje in 
povezovanje z drugimi vplivneži oziroma osebnimi blagovnimi znamkami; interakcija s 
skupnostjo – všečkanje in odgovarjanje na komentarje; deljenje vsebine, ki jo generirajo 
sledilci; nagradne igre. Po mnenju respondentov je vzajemno označevanje in povezovanje z 
drugimi vplivneži oziroma osebnimi blagovnimi znamkami najučinkovitejša metoda. Poleg 
tega je za povečanje stopnje vključenosti zelo pomembno konsistentno in dosledno objavljanje 
vsebine. V interesu podjetja Instagram je seveda, da to družbeno omrežje uporabniki 
uporabljajo kar se da pogosto, zato ni nič čudnega, da so algoritmi narejeni tako, da vzpodbujajo 
čim pogostejšo uporabo. Respondenti poročajo, da te metode opravljajo z odporom, sklepam 
da zato, ker obsegajo delo, ki je nasprotno od ustvarjanja kreativne vsebine. Povečanje stopnje 
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vključenosti tako zna biti moteč faktor za kreativne mikro vplivneže. Sicer to delo ni nujno, saj 
z dobro in kvalitetno vsebino mikro vplivnež lahko privabi večino relevantnih sledilcev, ki so 
zanj pomembni, vsekakor pa te metode ponudijo dodano vrednost pri gradnji osebne blagovne 
znamke, da posameznik izkoristi polni potencial. 
Vplivnostno trženje lahko danes povežemo z elektronsko obliko prenašanja sporočila od ust do 
ust. Prav vsak posameznik lahko vpliva na vedenje in potrošnjo drugih. Večje občinstvo, kot 
ga ima posameznik, ki kreira kvalitetno vsebino z dodano vrednostjo, več vpliva ima na druge 
in bolj lahko to izkoristi za trženje svojih ali tujih izdelkov ali storitev. Najbolj pomembna  
strategija pri vplivnostnem trženju je verodostojnost. Mikro vplivnež mora sprejemati 
sodelovanja na podlagi kvalitete izdelka oziroma storitve, ki ga oziroma jo trži. Vseeno pa gre 
pri vplivnostnem trženju tujih izdelkov in storitev za zelo fluiden trg, na katerem vrednost 
trženja zelo variira, saj je vplivnostno trženje dokaj nov trend, še posebej na slovenskem trgu. 
Analiza intervjujev potrjuje pravilo, ki sem ga omenil v teoretičnem okvirju, in sicer da se 
veliko digitalnih tržnikov drži pravila 1 cent na sledilca na objavo, v kolikor ima mikro vplivnež 
prave sledilce in je vse skupaj pravilno zgrajeno – vendar to je le izhodišče za njihov izračun. 
Respondenti opozarjajo, da vrednost trženja variira in da je prisotnih še veliko drugih faktorjev, 
ki vplivajo na ceno. Ti so med drugim prepoznavnost posameznika, stopnja vključenosti, 
primernost kampanje in kako ciljne sledilce ima mikro vplivnež. Respondenti raziskave so 
mnenja, da so dolgoročna sodelovanja veliko primernejša in učinkovitejša kot krajše kampanje.  
Posamezniki uporabijo Instagram kot orodje za doseganje čim večje javne ozaveščenosti s čim 
večjim številom sledilcev predvsem z dobrimi praksami vsebinskega trženja in njihovimi 
glavnimi elementi. Medtem pa povečajo stopnjo vključenosti predvsem z dobrimi praksami 
vključnostnega trženja in njihovimi glavnimi elementi. S poznavanjem trga vplivnostnega 
trženja in z izpolnjevanjem dobrih praks na tem področju pa uspešno tržijo svoje ali tuje izdelke 
in storitve. Naj opomnim, da se dimenzije in cilji vseeno lahko prepletajo, na primer s privlačno 








Ugotovitve te študije imajo več praktičnih implikacij za lastnike osebnih blagovnih znamk na 
Instagramu oziroma mikro vplivneže kot tudi za blagovne znamke podjetij, ki želijo z njimi 
sodelovati. Študija lahko seznani mikro vplivneže s tem, kako je mogoče izboljšati in upravljati 
tehnike in prakse gradnje osebne blagovne znamke in voditi Instagram račun, da bi tako 
izboljšali cilje, kot so ozaveščenost blagovne znamke, povečanje stopnje vključenosti in 
uspešno trženje ter uživali različne ekonomske in kulturne koristi, ki jih prinaša fenomen 
gradnje osebne blagovne znamke. Ta fenomen vodi v finančno korist, poklicno priznanje in 
okrepljene osebne odnose ter vključuje posameznike, ki razvijajo prepoznavno javno podobo 
za komercialni dobiček in kulturni kapital. Koristi in izzivi, ki sem jih prepoznal v raziskavi, 
zagotavljajo izhodišče za gradnjo in rast osebne blagovne znamke in njeno izkoriščanje za 
trženje lastnih ali tujih izdelkov oziroma storitev. 
Prav tako lahko ta študija navdihne, motivira oziroma opolnomoči navadne posameznike ali 
uporabnike Instagrama, da se vključijo v proces gradnje osebne blagovne znamke. Kot trdita 
Bandinelli in Arvidsson (2012), vzpon osebne blagovne znamke predstavlja obliko 
neoliberalnega upravljanja, tako da opolnomoči ljudi, da se obravnavajo za podjetniške subjekte 
in so ultimativno odgovorni za svoj uspeh ali neuspeh na trgu. To je ustvarilo sistem prepričanj, 
ki se zdaj infiltrira v neoliberalno gospodarstvo znanja: trženjski strokovnjaki, trenerji, 
terapevti, učitelji – vsi spodbujajo veščine gradnje osebne blagovne znamke kot nekaj, kar 
spreminja življenje in ustvarja življenjski stil ter tako pospešuje uspeh v družbenih produkcijah 
tržnih odnosov. 
Študija ponuja nov vpogled v izkušnje lastnikov osebnih blagovnih znamk oziroma mikro 
vplivnežev na slovenskem trgu. Pokazala je, da je Instagram primarna platforma za osebno 
znamčenje in tako trenutno eno najpomembnejših družbenih omrežij za gradnjo osebne 
blagovne znamke. Razloge najdemo v Instagramovih lastnostih, lahko ga namreč opredelimo 
kot mobilen, lokalen in družben medij, predvsem pa je zelo vizualen, stopnja čustvenosti 
vsebine je zelo visoka, v čemer se razlikuje od ostalih družbenih omrežij. Ugotavljam, da ima 
lastnik osebne blagovne znamke na Instagramu možnost izbire med dvema splošnima 
strategijama za njeno trženje. Posameznik lahko tako primarno trži lastne izdelke oziroma 
izdelke ter svoj profil upravlja kot digitalno vizitko ali pa trži tuje izdelke oziroma storitve ter 
svoj profil upravlja kot izložbo. Neglede na to ugotavljam, da mikro vplivneži niso zelo 
62 
 
strateško usmerjeni in tako delujejo bolj po občutku, kjer se strategija spontano oblikuje skozi 
proces in je za vsakega drugačna. Prek treh dimenzij trženja na Instagramu – vsebinsko, 
vključnostno in vplivnostno trženje – sem v nalogi predstavil ključne elemente za uspešno 
trženje in izkoriščanje osebne blagovne znamke za posel, te pa lahko posameznik tretira tudi 
kot praktične nasvete za uspešno delovanje mikro vplivneža. 
Mikro vplivnež naj deli kvalitetno in privlačno vsebino, ki drugim uporabnikom ponuja dodano 
vrednost, predvsem z metodo pripovedovanja zgodb. Njegova osebna blagovna znamka naj bo 
unikatna, mikro vplivnež pa naj bo avtentičen. Mikro vplivnež mora razviti strategijo vsebine, 
ki sovpada s ciljno skupino sledilcev, zato je pomembno, da ima postavljeno tematsko strategijo 
ter se zaveda, kdo so njegovi sledilci. To bo med drugim povečalo njegov doseg in stopnjo 
vključenosti, vseeno pa si to lahko izboljša s konsistentnim sistemom objavljanja vsebin in 
metodami za povečanje stopnje vključenosti, kot so na primer ključniki in interakcija s 
skupnostjo. Najbolj učinkovita metoda po poročanju mikro vplivnežev v tej raziskavi je 
vzajemno povezovanje in označevanje z drugimi vplivneži. Stopnja vključenosti je pomemben 
podatek o mikro vplivnežu, v kolikor želi pritegniti pozornost blagovnih znamk podjetij za 
sodelovanje v okviru vplivnostnega trženja oziroma trženje njihovih izdelkov oziroma storitev. 
Za dolgoročni uspeh osebne blagovne znamke je ključnega pomena, da je mikro vplivnež čim 
bolj verodostojen in tako trži kvalitetne izdelke in storitve, v katere dejansko verjame. Vrednost 
trženja mikro vplivneža je zelo fluidna, vseeno pa je izhodišče za ceno vplivneža na objavo 1 
cent na sledilca, v kolikor je osebna blagovna znamka pravilno zgrajena. Dolgoročna 
sodelovanja oziroma ambasadorstvo so po pričanju mikro vplivnežev pogostejša in 
učinkovitejša kot kratkoročna sodelovanja, ki temeljijo na eni objavi ali nizu objav. 
Potrebno je dodati, da je slovenski trg precej specifičen, kar se tiče vplivnostnega trženja. V 
intervjujih so respondenti dejali, da je slovenski trg majhen, posledično so proračuni manjši, 
zato se je tudi težje preživljati le od vplivnostnega trženja. Trendi vplivnostnega trženja pa 
prihajajo z zamikom v slovenski trg, zato lahko pravi val vplivnostnega trženja pri nas še 
pričakujemo. Če se bo le-to na slovenskem trgu še naprej razvijalo do te stopnje kot v tujini in 
če opomnim, da mikro vplivneži niso tako strateški, lahko tudi pri nas morda pričakujemo 
razvoj poklica vodje družbenih omrežij, ki bi prevzel strategijo profila Instagram mikro 





Rezultate te raziskave moramo interpretirati previdno, saj dimenzije temeljijo na omejenih 
znanstvenih raziskavah o Instagramu. Poleg tega se ta disertacija osredotoča predvsem na 
trženje na Instagramu, vendar je ta le del celotne strategije trženja na družbenih omrežjih 
organizacije in ga ni mogoče obravnavati ločeno. Prav tako moramo upoštevati tipične 
pomanjkljivosti kvalitativne študije. Glavna omejitev te študije je majhna velikost vzorca, ki 
omejuje zmožnost posploševanja ugotovitev. Čeprav so mi podatki omogočili, da sem dosegel 
nasičenost, bi večji vzorec, različni nacionalni konteksti in njihova primerjava pripeljali do bolj 
prepričljivih ugotovitev. Za boljše rezultate so potrebne nadaljnje raziskave z večjim in bolj 
reprezentativnim vzorcem. Predvsem bi bilo potrebno identificirati in razlikovati mikro 
vplivneže glede na industrijo, v kateri delujejo, in jih razdeliti v skupine glede na to, koliko 
sledilcev in kakšno stopnjo vključenosti imajo. Tudi glede na to, ali primarno tržijo svoje ali 
tuje izdelke oziroma storitve. Poleg tega bi bila lahko kvantitativna študija na večjem vzorcu 
mikro vplivnežev ustrezna metoda za potrjevanje rezultatov te kvalitativne študije. Druga 
omejitev je relativna pristranskost do tehnik in praks mikro vplivnežev. Poleg tega so bili mikro 
vplivneži v intervjujih pozvani, naj razmislijo o svojih preteklih in sedanjih izkušnjah, kar 
pomeni, da so verjetno poročali o izkušnjah, ki so bile v času intervjuja izrazitejše. Podobno je 
tudi področje družbenih omrežij hitro gibljivo in trendno usmerjeno. Funkcije in demografija 
uporabnikov Instagrama se bodo še naprej razvijali, nekatere dimenzije trženja na družbenih 
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PRILOGE A: Vprašalnik 
 
a) SPLOŠNE STRATEGIJE IN RELEVANTNOST  
 
1) Za začetek te prosim, če se lahko predstaviš, in opišeš s čim se trenutno (predvsem 
poslovno) ukvarjaš? 
2) Koliko časa že uporabljaš Instagram? Bi se opisal/a ali pa zase rekel/a, da si  neke oblike 
vplivnež na družbenih omrežij, predvsem v okviru Instagrama? 
3) Kdaj pa si začel/a uporabljati Instagram za gradnjo svoje osebne blagovne znamke? Kako 
to, da si se odločil/a za to potezo? Uporabljaš še kakšno drugo družbeno omrežje v ta 
namen?  
4) Kako pomembno, je po tvojem mnenju družbeno omrežje Instagram za tvojo osebno 
blagovno znamko in za tvoj posel? (torej za trženje tako svojih storitev, kot tudi in  Kje 
vidiš razlog za takšno oceno?   
5) Bi lahko rekel/la, da si za svoje delovanje na Instagramu in za gradnje osebne blagovne 
znamke oblikoval kakšno strategijo? Kakšna je ta strategija, mi jo lahko prosim opišeš?  
6) Kako pa Instagram izkroiščaš za poslovanje in sodelovanje z drugimi blagovnimi 
znamkami?  
7) Kje vidiš prednosti in priložnosti za vašo osebo blagovno znamko v zvezi z Instagramom? 
In kje vidiš slabosti in tveganja, oziroma kje vidiš prostor za izboljšavo? 
8) Kakšne cilje imaš za tvoj Instagram račun? Kaj pa si doslej dosegel/a? Ali to tudi 
izpolnjuješ oziroma beležiš? Kako meriš svoj uspeh?  
9) Kakšna je tvoja vizija za prihodnost tvojega Instagram računa? Na kakšen način bi si 
želeli v prihodnosti doseči te cilje? 
 
b) VSEBINSKO TRŽENJE 
 
1) Kakšne so tvoje strategije grajenje močne osebne blagovne znamke oziroma za 
pridobivanje novih sledilcev?  
2) Kako ustvarjaš vsebino (slike, video posnetke in besedila) na Instagramu? Ali ustvarjaš 




3) Kakšen je tvoj sistem za objavljanje vsebine? Kolikokrat na teden objavljaš? Ob kateri 
uri? Koliko zgodb na dan? 
4) Kje dobiš nove ideje in navdih za ustvarjanje vsebine?  
5) Opiši tvojega tipičnega sledilca/ko, ki bi ga/jo rad dosegel prek Instagrama (demografske 
značilnosti, sanje, želje, cilji). Kako se približaš tej stranki? 
6) Kaj je tvoja glavna tematska zgodba (specifično)? Jo lahko opišeš v enem stavku? Koliko 
tem imaš vse skupaj, na kar se nanaša tvoja vsebina? 
 
c) VKLJUČNOSTNO TRŽENJE 
 
1) Kakšne so tvoje strategije za povečanje stopnje vključenosti?  
2) Kako uporabljaš hashtage? Imaš kakšno strategijo?  
3) Koliko komentarjev dobiš na objavo? Ali jih bereš? Ali odgovarjaš na komentarje?  
4) Kakšno vsebino ti všečkaš, komentiraš, deliš? Kakšni so razlogi, da npr. vsebino všečkaš, 
komentiraš ali deliš? 
5) Se povezuješ z ostalimi osebnimi blagovnimi znamkami, vplivneži? Na kakšen način? 
 
d) VPLIVNOSTNO TRŽENJE 
 
1) Ali tržiš kakšno svojo storitev ali izdelek? Ali tržiš le druge storitve in izdelke? Kaj je 
primarno? 
2) Kakšne so tvoje strategije za posel oziroma sodelovanja z ostalimi blagovnimi 
znamkami? Kako uspešno tržiš tuje izdelke in storitve?  
3)  S katerimi blagovnimi znamkami, sodeluješ? Ali gre za ambasadorstvo ali krajše 
kampanje? 
4) Po navadi ti kontaktiraš njih ali oni tebe? Koliko blagovnih znamk te kontaktira na mesec 
za sodelovanje? S kolikimi dejansko sodelovanje izvedeš? 
5) Opiši sistem nagrajevanja? Kako ti podjetja plačajo? Koliko? Na objavo, ali na 
kampanjo? 




PRILOGE B: Obveščeno soglasje k sodelovanju v raziskavi 
 
 
INFORMACIJE O RAZISKAVI: Instagram kot podporna poslovna platforma za mikro 
vplivneže in priložnost za gradnjo osebne blagovne znamke 
 
Vljudno vas vabim k sodelovanju v raziskavi, ki jo v okviru magistrske naloge izvajam Jan 
Hrovat. Raziskava poteka na Fakulteti za družbene vede, Univerze v Ljubljani, pod 
mentorstvom izr. prof. dr. Gregor Petrič. 
 
Namen raziskave je raziskati tehnike in prakse lastnikov osebnih blagovnih znamk oziroma 
mikro vplivnežev na Instragramu, ki jih uporabljajo za rast, trženje in posel svoje osebne 
blagovne znamke in s tem povezano zbiranje podatkov, njihova analiza, hranjenje za 
znanstveno raziskovalne namene. 
  
Z vami želim opraviti intervju. Raziskava bo trajala približno med 30 – 60 min. 
 
Vaše sodelovanje v raziskavi je v celoti prostovoljno, lahko zavrnete odgovore na določena 
vprašanja ali pa sodelovanje kadarkoli prekinete brez posledic ter zahtevate uničenje zbranih 
osebnih podatkov. 
 
Skladno s priznanimi etičnimi standardi znanstvenega raziskovanja in s Splošno uredbo EU o 
varstvu podatkov (GDPR) bomo izvedli ukrepe za varstvo vaših osebnih podatkov v postopkih 
zbiranja in uporabe v izobraževalne in znanstveno raziskovalne namene: (izberi med 
možnostmi) 
 
a) V času izvajanja raziskave bomo ne-anonimizirane  podatke hranili v zaklenjenih 
mapah/datotekah, ki jih lahko odprejo le raziskovalec in v primeru magisterija mentor 
oziroma člani magistrske komisije.  Ne-anonimizirane podatke bomo hranili vsaj 10 
let oziroma do določenega dogodka. 
b) Zapisi vaših izkušenj in spremljajoči demografski podatki (npr. starost in spol) bodo 
shranjeni pod slučajno raziskovalno šifro ali naključnim izmišljenim imenom 
(psevdonimizacija).  
Javno bodo objavljeni in dostopni le skupinski rezultati. S tehničnimi in 
organizacijskimi načini bomo poskrbeli da vaša identiteta ne bo razkrita 
 
 
Udeležba v raziskavi ne prinaša posebnih tveganj. 
 
Sodelovanje v raziskavi ne prinaša posebnih koristi z izjemo znanja in izkušenj, ki jih boste 
pridobili v okviru sodelovanja. 
 








SOGLASJE ZA SODELOVANJE V RAZISKAVI, UPORABO PRIDOBLJENIH 
INFORMACIJ IN HRAMBO 
 
Spodaj podpisan/a potrjujem da bom sodeloval/a v opisani raziskavi " Instagram kot 
podporna poslovna platforma za mikro vplivneže in priložnost za gradnjo osebne blagovne 
znamke " in sicer v obliki intervjuja.        
DA / NE 
Razumem, da je moje sodelovanje v raziskavi v celoti prostovoljno, lahko zavrnem odgovore 
na določena vprašanja ali pa sodelovanje kadarkoli prekinem brez posledic ter zahtevam 
uničenje zbranih osebnih podatkov. 
DA / NE 
Strinjam se, da so podatki pridobljeni v raziskavi uporabljeni za namene te raziskave. 
        
                                          DA / NE 
Razumem, da so zbrani osebni podatki (npr. ime, priimek, kraj bivanja, drugi osebni podatki), 
po katerih me je mogoče razkriti, dostopni samo raziskovalcu/mentorju oziroma članom 
magistrske komisije ter ustrezno tehnično in organizacijsko varovani. 
DA / NE 
 
Razumem, da lahko drugi uporabniki zbrane in hranjene podatke ponovno uporabijo v 
izobraževalne in znanstveno raziskovalne namene  in rezultate analiz objavijo v svojih 
poročilih. 
             
DA / NE 
 
Imel/a sem priložnost za postavitev vprašanj v zvezi z raziskavo in sem nanje dobil/a 
zadovoljive odgovore. 
DA / NE 
 
Spodaj podpisan/a potrjujem, da bom sodeloval/a v opisani raziskavi Instagram kot podporna 
poslovna platforma za mikro vplivneže in priložnost za gradnjo osebne blagovne znamke in 
sicer v intervjuju, ki se bo za namen raziskave snemal z audio napravo. 




Ime, priimek in podpis udeleženca   Datum 
Ime, priimek in podpis izvajalca raziskave  Datum 
 
